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Questa tesi si propone di dare un contributo alla spiegazione del ruolo degli 
intermediari culturali nel processo di creazione di autenticità, contributo che, fino ad 
oggi, è stato scarsamente indagato dai ricercatori di marketing. 
Oggi nel mercato si riscontra, in modo sempre più marcato, la ricerca di 
autenticità da parte dei consumatori nei beni e servizi acquistati, configurando quello 
che è stato definito consumo esperienziale. Secondo Gilmore e Pine (2009), infatti, 
l’autenticità è divenuta un imperativo aziendale: le imprese sono sempre più costrette 
a soddisfare questo bisogno dei consumatori per riuscire ad avere successo. Questa 
tensione verso l’autentico ha dato vita ad un florido filone di studi di marketing, 
infatti sono numerosi gli articoli scientifici e i libri che propongono analisi sulla co-
creazione di autenticità da parte di produttori e consumatori in vari contesti di 
consumo. Il ruolo giocato dagli intermediari culturali in tale processo, tuttavia, non è 
stato ancora accuratamente analizzato. 
Nella parte teorica della tesi viene affrontata in primis la definizione di 
intermediario culturale e di industrie culturali, proponendo le analisi di alcuni 
studiosi su tali concetti e sulla loro evoluzione, considerando approcci teorici diversi 
e soffermandosi in particolar modo sulla teoria della produzione culturale del 
sociologo francese Pierre Bourdieu. Successivamente vengono esposti alcuni lavori 
di ricerca sul ruolo degli intermediari culturali nel marketing: in questo caso il perno 
attorno a cui ruota tutta la successiva trattazione è il modello di trasferimento di 
significato proposto da Grant McCracken nel 1986. Egli spiega come i significati 
vengono trasferiti, tramite opportuni mezzi di intermediazione, dal mondo 
culturalmente costituito, al bene di consumo e infine al consumatore, che si appropria 
di tali significati per la costruzione sociale del proprio sé. Gli studi successivi (ad 
esempio Peñaloza, 2000,2001; Hogg e Banister, 2000; Thompson e Tian, 2008) 
analizzano particolari settori o mercati nell’ottica di tale modello, arrivando anche a 
proporne delle modifiche sostanziali. In ultimo, si parla in modo più approfondito del 
concetto di autenticità nel marketing e del suo rapporto con gli intermediari culturali, 
in particolare in relazione al settore musicale. Gli esempi trattati riguardano la 




(Grazian, 2003), il giornalismo di critica musicale (Glynn e Lounsbury, 2007), e il 
giornalismo di critica culinaria (Johnston e Baumann, 2007). 
La nostra attenzione è rivolta in particolare al mercato discografico e all’influenza 
degli intermediari culturali sulla percezione del consumatore dell’autenticità del 
“prodotto musicista”. Durante le prime ricerche per individuare gli intermediari 
culturali da poter analizzare, ci siamo imbattuti nel sito della rivista Rolling Stone 
che mette a disposizione, on-line e gratuitamente, le proprie recensioni sulle novità 
discografiche. Quello che però ci ha particolarmente interessato è stata la 
disponibilità di questi testi per un periodo storico straordinariamente lungo, dal 1967 
fino ad oggi. Questa enorme mole di dati, sommata all’indiscutibile autorità della 
rivista in campo musicale, ci hanno fatto propendere per l’analisi di questo unico 
intermediario che, in effetti, offre una quantità e qualità di dati difficilmente 
reperibile in formato digitale.  
La metodologia di analisi scelta è stata la Content analysis, il cui obiettivo è 
l’analisi del contenuto manifesto della comunicazione. Per operare questo tipo di 
indagine è necessaria, quindi, una vera e propria “costruzione del dato”, 
trasformando il testo considerato grazie a codici biunivoci che riassumono entità più 
complesse. È un tipo di analisi nata nel XVII secolo per individuare temi in contrasto 
con l’ortodossia della Chiesa Luterana nel testo “Canti di Sion”, ma il primo 
esempio scientifico arriva solo nel 1918, con l’analisi di Thomas e Znaniecki su un 
campione di  lettere scritte da immigrati polacchi alle proprie famiglie in patria, volta 
a comprendere le loro condizioni di vita.  
Nel nostro caso il lavoro ha avuto l’obiettivo di individuare, nei testi, dei macro-
temi che potessero aiutarci a svolgere la parte di ricerca prettamente quantitativa. In 
sostanza il primo passo è stato l’individuazione dei macro-temi presenti nelle 
recensioni, cioè i codici, e la creazione di un “dizionario dell’autenticità”, risultato 
di tutta la prima parte di analisi qualitativa. Il dizionario è stato progettato in modo 
da essere utilizzato per ottenere il conteggio delle frequenze delle parole rilevanti per 
il nostro scopo di ricerca, ed effettivamente presenti nel testo. Non sarebbe 
appropriato, infatti, effettuare un conteggio di frequenze sul testo utilizzando parole 
attinenti l’autenticità ma scelte a caso dal ricercatore. Il dizionario dell’autenticità ci 
ha quindi permesso di effettuare un’indagine mirata, andando ad approfondire in che 





Ottenute le frequenze, siamo passati alle ricerche quantitative, volte a stabilire la 
relazione tra le variabili d’interesse. In particolare, per questa esposizione, ci 
focalizziamo sui primi test di tipo esplorativo che abbiamo svolto: una volta ottenuto 
il database completo ci siamo infatti dedicati a delle analisi preliminari allo scopo di 
comprendere meglio quali fossero le relazioni tra le variabili rilevanti per il nostro 
studio. Per questo scopo abbiamo costruito una serie di variabili dummy, con un 
procedimento spiegato in dettaglio nel quarto capitolo, e in seguito abbiamo 
proceduto con dei test chi quadro per valutarne l’indipendenza. I risultati esposti in 
questa trattazione, quindi, sono da ritenersi puramente informativi, ma fanno già 
comprendere la potenzialità insita nei dati in nostro possesso. Prendendo le mosse da 
questi primi interessanti risultati, saranno svolte a breve ulteriori analisi volte alla 
comprensione più profonda del fenomeno di creazione dell’autenticità nel settore 
discografico, dal punto di vista, scarsamente esplorato, dell’intermediario culturale.  
Queste indagini si avvalgono di una preziosa collaborazione con il professore 
americano Kent Grayson, autore, tra gli altri, dell’articolo sull’autenticità da cui 
questa tesi trae la più prolifica ispirazione: Consumer perceptions of iconicity and 
indexicality and their influence on assessments of authentic market offerings, 




2. Le industrie culturali e gli intermediari culturali 
2.1. L’evoluzione della produzione culturale nella società moderna 
2.1.1. Alcune definizioni 
Per definire in modo efficace cosa siano le industrie culturali ci affidiamo alle 
parole di David Hesmondhalgh (2008, pp. 3-4): “Più di altri tipi di produzione, le 
industrie culturali partecipano alla distribuzione di prodotti – vale a dire testi – che 
influenzano la nostra comprensione del mondo. […] Siamo influenzati da testi 
informativi come i quotidiani, i telegiornali, i documentari e i saggi, ma anche 
dall’intrattenimento. I film, come le serie televisive, i fumetti, la musica e i 
videogame forniscono continue rappresentazioni del mondo, e agiscono pertanto 
come una sorta di resoconto su di esso. In modo altrettanto decisivo, essi sfruttano e 
contribuiscono a formare la nostra vita interiore, privata, e il nostro sé pubblico: le 
nostre fantasie, emozioni e identità.” 
Lo stesso termine cultura ha una definizione molto dibattuta in letteratura, con 
accezioni più ampie e più ristrette, in quanto è un’istituzione che pervade tutte le 
sfere del vivere sociale. Per una definizione puntuale, ed adatta alla nostra 
trattazione, faremo riferimento a Williams (1983, p. 21, citato in Hesmondhalgh 
2008): “il sistema significante attraverso il quale (sebbene in concomitanza con altri 
mezzi) un sistema sociale viene trasmesso, riprodotto, sperimentato ed esplorato”. Ne 
consegue che le industrie culturali non sono altro che “istituzioni (soprattutto imprese 
basate sul profitto, ma anche imprese pubbliche e organizzazioni non-profit) che 
sono direttamente implicate nella produzione di significati socialmente condivisi”. 
(Hesmondhalgh 2008, pp. 13-14). Per fare alcuni esempi pratici possiamo indicare 
come industrie culturali: televisione, radio, cinema, quotidiani, periodici, case editrici 
e discografiche, pubblicità, arti sceniche e tutte quelle industrie il cui scopo primario 




                                                 
1
 Tutti i prodotti dell’industria culturale sono identificati da Hesmondhalgh come testi, siano essi 
dischi, film, libri, articoli, eccetera. 
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Le principali industrie culturali  
Broadcasting Industrie radio-televisive 
Industrie cinematografiche Diffusione di film in video, DVD, e altri 
supporti e la loro messa in onda 
televisiva  
Elementi di contenuto dell’industria di 
Internet 
Industria dei computer o delle 
telecomunicazioni 
Industrie musicali Registrazione, edizione ed esecuzione 
dal vivo 
Editoria a stampa ed elettronica Libri, CD-ROM, database online, servizi 
d’informazione, periodici e quotidiani 
Videogame  
Pubblicità e marketing Prodotti con maggior valenza funzionale 
in quanto ideati per vendere e 
promuovere altri prodotti. Si basano 
comunque sulla creazione di testi, e 
richiedono il lavoro di ideatori e creativi 
Tabella 1 - Le principali industrie culturali2 
 
Le industrie culturali hanno, infine, alcuni tratti distintivi che è opportuno 
considerare (Tabella 2):  
 
Tratti distintivi delle industrie culturali 
Problemi Soluzioni 
Attività rischiosa: l’audience usa le 
merci culturali in modo volatile e 
imprevedibile. 
• Compensazione di mancati 
successi mediante la creazione 
di un repertorio: solo un disco 
su nove diventa una hit, per 
massimizzare la probabilità di 
successo conviene operare una 
crescita dimensionale. 
• Concentrazione, integrazione e 
aggregazione della pubblicità: 
tramite integrazione orizzontale e 
verticale, internazionalizzazione, 
integrazione multisettoriale e 
multimediale. 
• Scarsità indotta artificialmente 
tramite integrazione verticale, 
Creatività vs. commercio: problema 
dell’autonomia artistica contrapposta 
alla ricerca di profitto. 
Alti costi di produzioni e bassi costi di 
riproduzione: elevati costi fissi, bassi 
costi variabili. Costo della “prima 
copia”. 
Beni semi-pubblici (il consumo da parte 
del singolo non riduce l’altrui possibilità 
di consumo): bisogno di creare la 
scarsità. 
                                                 
2
 Rielaborata da Hesmondhalgh 2008, p. 16 
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pubblicità, copyright e 
limitazione di accesso ai mezzi di 
riproduzione 
• Ricorso ai format: star system, 
ricorso a generi e serializzazione 
• Controllo debole sui creatori 
dei prodotti culturali ma 
controllo forte sulla 
distribuzione e il marketing 
Tabella 2 - Tratti distintivi delle industrie culturali3 
 
2.1.2. Approcci di studio sulle industrie culturali 
Sono stati molteplici gli approcci di studio alle industrie culturali, ognuno di essi 
ha alcuni meriti come alcuni limiti. Di seguito procediamo ad una breve rassegna, 
tratta da Hesmondhalgh (2008). 
L’economia neoclassica nasce nel XIX secolo e si articola in diversi ambiti di 
studio tra cui troviamo l’economia della cultura e l’economia dei media che, 
inizialmente marginali, conoscono un boom negli anni più recenti. Provenendo dalla 
corrente economica, tali approcci si fondano sulla massima soddisfazione dei bisogni 
dell’individuo e sulla teoria utilitarista. Questi studi, specialmente grazie al 
contributo di Miège (1989) e Garnham (1990), hanno portato alla classificazione dei 
tratti distintivi delle industrie culturali, esaminati nel precedente paragrafo, che 
impiegano concetti economici come la distinzione tra beni privati e beni pubblici, il 
rapporto tra costi di produzione e riproduzione, e la creazione di scarsità artificiale. 
Tale approccio ha determinato una visione neoliberista della cultura secondo cui una 
concorrenza libera produrrà mercati efficienti, la cui formazione deve essere la 
priorità delle politiche pubbliche. Questo crea una grossa limitazione in quanto, in 
questo modo, si tratta la produzione culturale come un qualsiasi altro bene di 
mercato, sottovalutandone le peculiarità. A questo proposito è indicativa 
l’affermazione di Ronald Coase (1974), uno dei massimi economisti dei mezzi di 
comunicazione, secondo cui: “Non v’è differenza essenziale tra il mercato dei beni e 
quello delle idee”. 
                                                 
3
 Rielaborato da Hesmondhalgh (2008, pp. 20-27). 
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L’approccio sociologico nasce invece negli anni Trenta. Tali studi erano 
incentrati sugli effetti che potevano avere sull’audience i messaggi veicolati dai 
media. È un’impostazione fortemente influenzata dal behaviorismo, secondo cui la 
società può essere indagata tramite l’osservazione del comportamento degli 
individui. La limitazione di tale impostazione è che l’analisi dei messaggi è separata 
da qualunque considerazione sulla produzione e l’organizzazione culturale. 
Studi più recenti di matrice liberal-pluralista si sono invece occupati dei temi 
del potere e della giustizia sociale in rapporto alla produzione culturale. Ad esempio, 
si indaga il modo in cui i media ed il broadcasting hanno trasformato la 
comunicazione politica, e quanto questo possa aver influenzato il processo 
democratico. Le limitazioni di questo approccio sono fondamentalmente due: in 
primis non viene fatto un resoconto sistematico su come le industrie culturali si 
rapportano ai processi politici, economici e socioculturali; e infine viene 
sopravvalutata la componente informativa, a discapito di quella dell’intrattenimento, 
come unica influente sul processo politico democratico. Questo appare inaccettabile 
in un mondo come quello di oggi, saturo di entertainment. 
Anche l’economia politica ha dato il proprio contributo allo studio delle industrie 
culturali, nei tardi anni Sessanta. In questo approccio si da maggior rilievo alle 
questioni etiche e normative coinvolte nel crescente peso degli interessi privati nella 
produzione culturale, aspetto fino ad allora sottovalutato. 
Golding e Murdock (2005, pp. 61-65, citati in Hesmondhalgh 2008) chiariscono, in 
quattro punti, le differenze di questo approccio rispetto a quello derivante 
dall’economia neoclassica: 
• Gli approcci ispirati all’economia politica sono olistici, in quanto 
considerano l’economia nel suo interagire con la vita sociale e culturale 
anziché come un dominio separato 
• Sono storicizzati, quindi attenti ai cambiamenti di lungo periodo 
• Sono interessati all’equilibrio tra impresa capitalistica e intervento 
pubblico 
• Superano le questioni tecniche di efficienza, per impegnarsi nei 
fondamentali problemi morali di giustizia, equità ed interesse pubblico. 
Hesmondhalg (2008, p. 36) aggiunge che: 
2 - Le industrie culturali e gli intermediari culturali
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• Questi approcci considerano la produzione ed il consumo di cultura 
fondamentali nella spiegazione delle disuguaglianze di potere e profitto. 
• Si privilegia la discussione sulla misura in cui le industrie culturali sono al 
servizio di ricchi e potenti tramite la proprietà ed il controllo. 
In ultimo esaminiamo la sociologia della cultura e degli studi 
sull’organizzazione e il management, che punta sull’analisi dell’organizzazione 
delle industrie culturali in una prospettiva di produzione della cultura. Già Becker 
(1982) e Peterson (1976) fanno notare che il prodotto creativo non è più opera di un 
singolo individuo bensì è frutto della collaborazione e di una precisa divisione del 
lavoro, aspetto che vedremo più avanti analizzando il concetto di team di progetto 
proposto da Ryan (1992).  
Vale la pena, nel prossimo paragrafo, accennare alla teoria della produzione 
culturale del sociologo francese Pierre Bourdieu, che si colloca nell’ulteriore filone 
della sociologia radicale: gli studiosi appartenenti a questa scuola di pensiero 
considerano pericolose le forme di potere e disuguaglianza radicate nella “normale” 
struttura della società contemporanea. Tali forme sono invece considerate 
“distorsioni emendabili” nella teoria liberal-pluralista. (Hesmondhalgh 2008, p. 42). 
2.1.3. La teoria della produzione culturale di Pierre Bourdieu 
Lo stesso Hesmondhalgh (2006) riporta e analizza la teoria di Bourdieu, 
sottolineandone l’utilità per gli attuali studi sui media. La teoria della produzione 
culturale è un tema fondante della riflessione dello studioso che lo ha affrontato in 
più lavori, tuttavia se ne trova la rappresentazione più completa ed esaustiva nel libro 
Le regole dell’Arte del 1992. 
Il suo lavoro si focalizza su due tipi di campo o sotto campo della produzione 
culturale, arte e letteratura, anche se sul finire della sua vita considererà anche il 
campo del giornalismo. Come nel resto delle sue opere, anche la produzione 
culturale viene analizzata secondo i concetti di habitus, capitale e campo. In questi 
contesto gli ultimi due sono particolarmente importanti: infatti, come spiega 
Thompson (1991, p. 14, citato in Hesmondhalgh 2006), il campo è uno spazio 
strutturato di posizioni, in cui le posizioni stesse e le loro relazioni sono determinate 
tramite la distribuzione di diversi tipi di risorse o capitale. 





Figura 1 - Collocazione del campo della produzione culturale4 
 
Bourdieu afferma che certi beni tendono ad essere preferiti dalla frazione 
dominante della classe dominante, che ha un alto capitale economico in 
corrispondenza di un basso capitale culturale, altri sono invece preferiti dalla 
frazione dominata, che al contrario possiede un alto capitale culturale e un basso 
capitale economico. Il campo della produzione culturale è così associato alla frazione 
dominata, che potrà convertire il proprio capitale culturale in altre forme di capitale.  
Il campo della produzione culturale, poi, è diviso in due sotto campi: la 
produzione di larga scala (di massa) e produzione di piccola scala, che presentano 
                                                 
4
 Immagine tratta da Hesmondhalgh (2006). 
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gradi diversi di autonomia dal campo del potere, come si può vedere anche in Figura 
1. Scrive Benson (1999, p. 465, citato in Hesmondhalgh 2006): “l’autonomia di un 
campo è auspicabile, poiché fornisce le pre-condizioni per il pieno processo creativo 
e, in definitiva la resistenza alla “violenza simbolica” esercitata dal sistema di 
gerarchizzazione dominante”. Bourdieu si è battuto in prima persona per la 
fondazione di una internazionale di intellettuali che garantisse l’autonomia 
dell’universo della produzione culturale. 
I due sotto campi sono poi ulteriormente divisi. La piccola scala in avanguardia 
consacrata e avanguardia bohemienne; la grande scala in produzione di massa per 
borghesi e produzione di massa popolare. Questi campi e sotto campi si strutturano 
mediante le diverse posizioni al loro interno, che sono conquistate dai diversi attori 
tramite lotte che ristrutturano e ricreano il contesto. 
La teoria di Bourdieu, purtroppo, è manchevole di un approfondimento sui 
prodotti culturali consumati su larga scala, in quanto si focalizza maggiormente sul 
sotto campo della piccola scala. L’unico approfondimento in merito di produzione di 
massa si trova in Sulla televisione (1997), in cui lo studioso afferma che il 
giornalismo, in particolare quello televisivo, sarebbe pericoloso per l’autonomia dei 
produttori culturali in un gran numero di campi attigui. 
Secondo Hesmondhalgh (2006), lo scarso interesse di Bourdieu per la produzione 
di massa porta a diversi problemi nel suo modello: 
• Bourdieu sostiene che le condizioni esistenti nel campo della produzione 
culturale si siano stabilite nel XIX secolo, quindi ignora le profonde 
trasformazioni avvenute nel XX secolo come la crescita ed espansione 
delle industrie culturali. 
• Non parla del dominio delle grandi corporations multinazionali sulla 
produzione culturale.  
Il processo di corporatizzazione nasce negli anni Venti e conosce un boom negli 
anni Cinquanta e Sessanta. Presenta poi una crescita importante negli ultimi anni, 
detti anche era delle telecomunicazioni. Bourdieu però, prospetta un quadro iper 
polarizzato, in quanto associa l’autonomia alla produzione di piccola scala e 
l’eteronomia alla produzione di grande scala, a causa della grande inter penetrazione 
tra il mondo dell’arte ed il mondo del denaro. Questa visione spesso non trova 
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riscontro nella realtà, in quanto abbiamo esempi di collaborazioni e fusioni tra 
majors ed etichette indipendenti su alcuni progetti (Hesmondhalgh, 2006, p. 222). 
Bourdieu, inoltre, guarda con aria critica ai fenomeni di studio dell’audience sia 
nel mondo dell’arte che nel mondo del giornalismo; arrivando ad affermare che 
questo crea una crescente eteronomia in quanto le industrie culturali tenderebbero a 
creare i loro prodotti nell’ottica della soddisfazione di una domanda pre esistente. In 
particolare in Sulla televisione (1997, p. 27, citato in Hesmondhalgh 2006) si dice 
che: “dovunque si guardi, le persone pensano in termini di successo di mercato”. 
Questo è certamente vero, ma non si deve dimenticare che un’industria produce 
cultura, ma che anche la cultura produce un’industria (Negus 1999, p. 14, citato in 
Hesmondhalgh 2008). 
A questo proposito, concludiamo questa parte citando Frith (2000, p. 27, citato in 
Hesmondhalgh 2008): “la musica popolare non è l’effetto di un’industria della 
musica popolare; piuttosto l’industria musicale è un aspetto della cultura della 
musica popolare… L’industria musicale non può essere considerata come alcunché 
di separato dalla sociologia della vita quotidiana – le sue operazioni sono 
culturalmente determinate.” 
2.1.4. L’evoluzione delle industrie culturali 
Williams (1983, pp. 42-65, citato in Hesmondhalgh 2008) individua tre epoche 
nello sviluppo della produzione culturale europea: 
1. Epoca del mecenatismo e artigianale 
Era il sistema dominante in Occidente dal Medioevo al XIX secolo. I vari 
artisti erano assunti, protetti e sponsorizzati dall’aristocrazia o dalla 
Chiesa. L’artigiano, al contrario, era, ed è ancora oggi, un lavoratore 
qualificato che opera sotto il proprio controllo e vende in modo diretto al 
consumatore. 
2. Epoca professionale di mercato 
Dall’inizio del XIX secolo. Le opere d’arte sono sempre più spesso messe 
in vendita, quindi la creatività viene organizzata come vero e proprio 
mercato. In questo nuovo sistema l’opera non è venduta direttamente al 
pubblico ma assumono un nuovo ruolo gli intermediari (distributori o 
intermediari della produzione), quindi la divisione del lavoro diventa più 
complessa. Tra la fine del XIX e l’inizio del XX secolo si nota una crescita 
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esponenziale della capitalizzazione degli intermediari culturali (distributivi 
e produttivi), soprattutto a causa dell’aumento del tempo libero e del 
reddito delle persone. I creatori di testi di successo cominciano a 
raggiungere un’indipendenza, e vengono pagati sotto forma di diritti 
d’autore. 
3. Epoca professionale aziendalistica (o complessa, secondo l’accezione di 
Hesmondhalg, 2008, pp.58-59) 
Inizio del XX secolo, con un grande boom intorno agli anni Cinquanta. La 
commissione dei lavori diviene professionalizzata e maggiormente 
organizzata. Gli artisti si trovano alle dipendenze dirette dell’industria, 
sotto contratto o remunerati con il sistema degli anticipi. L’epoca è 
contraddistinta dall’emergere di mezzi di comunicazione totalmente nuovi; 
la pubblicità affianca la vendita diretta e diviene una nuova fonte di 
entrate, oltre che una forma culturale a sé stante. La produzione culturale 
ottiene un’importanza inedita nel panorama sociale ed economico e 
assistiamo ad ampi fenomeni di mercificazione. 
La mercificazione è definita da Lacroix e Tremblay (1997, p. 68, citati in 
Hesmondhalgh 2008) come trasformazione di beni e servizi in merci. È un processo 
più ampio di quello di industrializzazione in quanto non implica necessariamente 
l’uso di tecniche industriali di produzione. È un fenomeno valutato in modi molto 
diversi dai vari studiosi: essendo strettamente connessa all’emergere del capitalismo, 
giudicare la mercificazione significa giudicare, positivamente o negativamente, il 
capitalismo stesso. 
Frow (1997, pp. 102-217, citato in Hesmondhalgh 2008), sulla scia di Marx, ne dà 
un’interpretazione complessa, definendolo ambivalente: la mercificazione è 
espansiva e produttiva, ma allo stesso tempo è limitativa e distruttiva. L’imponente 
proliferazione di beni, infatti, porterebbe conseguenze negative sia dal punto di vista 
del consumo (il concetto di proprietà porta all’esclusione dell’altro e alla promozione 
della disuguaglianza) e della produzione (sfruttamento del lavoro). 
Nel caso della cultura, il processo di industrializzazione ha senza dubbio 
intensificato ed esteso il fenomeno della mercificazione dei prodotti culturali, 
attraverso le tre epoche descritte da Williams. Hesmondhalgh (2008), adattando 
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Frow (1997, p. 139, adattato da Hesmondhalgh 2008), propone tre stadi di 
mercificazione dei testi a stampa: 
1. Mercificazione dell’oggetto materiale (il libro), nel XV secolo 
2. Mercificazione dell’informazione contenuta nell’oggetto (l’opera), nel 
XVIII secolo, tramite lo strumento del copyright 
3. Mercificazione dell’accesso all’informazione contenuta nel testo a stampa, 
grazie all’uso di database elettronici, nel tardo XX secolo. 
Notiamo così che, oltre ad essere ambivalente, la mercificazione è un processo di 
lungo periodo. 
L’epoca professionale complessa vede la nascita della grandi corporations: 
• Grandi conglomerate (come, ad esempio, RCA) 
• Oligopoli: nell’industria discografica ricordiamo Decca ed EMI 
(Inghilterra), Columbia e RCA (USA), Warner Brothers e Philips. Molte 
di queste godono anche degli effetti dell’integrazione verticale in quanto 
producono anche apparecchi per la riproduzione o per la registrazione. 
Inoltre, vede una grande tendenza alla diversificazione in ogni tipo di industria. 
Insieme a queste grandi conglomerate, però, rimangono attive una serie di piccole 
società cui viene data crescente importanza in quanto siti di indipendenza creativa (si 
ricordi la teoria di Bourdieu sulla produzione culturale di piccola scala). 
La produzione creativa, inoltre, si è organizzata mediante una precisa divisione 
del lavoro, descritta da Ryan (1992, pp. 124-134, citato in Hesmondhalgh 2008). La 
fase creativa, secondo questo studioso, invece di compiersi ad opera di un singolo 
individuo come in passato, oggi si svolge grazie ad un team di progetto formato da: 
• Personale creativo primario (ad esempio: musicisti, sceneggiatori, registi 
eccetera). 
• Personale tecnico (come fonici, operatori di macchina, montatori, 
eccetera). 
• Manager creativi (fungono da intermediari tra gli interessi della proprietà – 
che cerca un profitto- e del personale creativo – che punta invece al 
successo e all’originalità dell’opera). 
• Personale di marketing (punta a far incontrare il lavoro del personale 
creativo con i gusti dell’audience). 
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• Proprietari e dirigenti (hanno la direzione generale e strategica della 
società  ma hanno un ruolo limitato nell’ideazione e nello sviluppo dei 
testi). 
• Forza lavoro semi qualificata e dequalificata (ad esempio, i lavoratori alla 
catena di montaggio per la produzione di DVD). 
Nell’epoca professionale complessa, inoltre, si gode di una certa autonomia 
creativa: l’ampio grado di libertà, inusuale in altri tipi di industria, è stato ereditato 
dalle epoche precedenti e permette agli artisti di essere relativamente indipendenti 
dagli imperativi economici. L’autonomia, però, resta incompleta a causa della 
supervisione dei manager creativi. Per bilanciare questa libertà lasciata al personale 
creativo, assistiamo ad un più stretto controllo sulle fasi successive di riproduzione e 
circolazione da parte della proprietà. In sunto, la forma organizzativa specifica della 
produzione culturale nell’epoca professionale complessa è caratterizzata da un 
controllo debole sull’input creativo ma da un controllo stringente sulla riproduzione e 
sulla circolazione (si veda la Tabella 3). 
 










Distribuzione e vendita all’ingrosso 
Vendita al dettaglio/esposizione/broadcast 
Tabella 3- Fasi della produzione culturale5 
 
Infine, qualche considerazione sul termine intermediari culturali, fornita da 
Hesmondhalgh (2008, pp. 71-72). Questo termine nasce ad opera di Pierre Bourdieu: 
egli identifica la nascita di una nuova classe sociale, la piccola borghesia di tipo 
nuovo, dedita alle “professioni di presentazione e rappresentanza e in tutte le 
istituzioni destinata alla vendita di beni e servizi simbolici” (2001, p. 366, citato in 
                                                 
5
 Adattamento da Ryan (1992) da parte di Hesmondhalgh (2008). 
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Hesmondhalgh 2008). In questo contesto, i nuovi intermediari culturali 
svolgerebbero una professione associata alla cronaca culturale dei mezzi di 
comunicazione, “i cui rappresentanti più tipici sono i responsabili di trasmissioni 
culturali della radio e della televisione, o i critici dei giornali e dei settimanali “di 
qualità”, e tutti i giornalisti-scrittori o gli scrittori-giornalisti” (Bourdieu, 2001, 
p.333, citato in Hesmondhalgh 2008). I vecchi intermediari culturali, invece, erano 
coloro che “operavano in qualità di critici ed esperti nella cultura “alta”, legittima 
dell’epoca antecedente i mezzi di comunicazione di massa” (Hesmondhalgh 2008, 
p.71). Entrambe le tipologie di intermediari culturali devono il loro nome al fatto che 
promuovono la mediazione tra produzione e consumo di cultura. Ad opinione di 
Hesmondhalgh (2008 p.72), questo è un termine controverso e impreciso, 
specialmente a causa delle diverse interpretazioni che sono state date dagli studiosi 
successivi a Bourdieu, e propone come miglior sostituto il termine manager creativi, 
coniato da Ryan (1992). 
 
2.2. Gli intermediari culturali nella letteratura di marketing e di consumer 
behavior 
Nella letteratura di marketing e di comportamento del consumatore molti studiosi 
si sono occupati della questione del trasferimento del significato, soprattutto a partire 
dagli anni Ottanta, quando nasce un filone di studio che si occupa specificatamente 
di chiarire le relazioni tra persona ed oggetto. È noto, infatti, che i consumatori 
ricerchino nei beni che acquistano non solo la mera utilità ma anche dei significati e 
dei valori che trasferiscono su sé stessi attraverso l’utilizzo del bene, contribuendo 
alla creazione e delineazione di una propria identità all’interno della struttura sociale. 
In questo paragrafo prenderemo le mosse dall’analisi fatta, nel 1986, 
dall’antropologo Grant McCracken, per poi analizzare lavori più recenti che hanno 
ampliato o addirittura confutato questo modello di riferimento. Per spiegare con 
maggior precisione il concetto espresso all’inizio del paragrafo, prendiamo in prestito 
proprio le parole di McCracken, il quale spiega che: “I beni di consumo hanno un 
rilievo che va oltre il loro carattere utilitario e valore commerciale. Questa 
importanza risiede nella loro abilità di possedere e comunicare un significato 
culturale.” (McCracken, 1986, p. 71) 
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Lo studioso si pone l’obiettivo di capire come il significato si muova dal bene al 
consumatore, sottolineando appunto la qualità di mobilità del significato, considerato 
statico dai ricercatori precedenti. Secondo McCracken, infatti, il significato si muove 
su tre livelli: il mondo culturalmente costituito, il bene di consumo ed il 
consumatore. Questo accade seguendo due traiettorie che portano, rispettivamente, 




Figura 2 - Il trasferimento di significato secondo McCracken6 
Merita introdurre due precisazioni: il mondo culturalmente costituito è inteso da 
McCracken come il mondo dell’esperienza di ogni giorno, in cui il mondo si presenta 
all’individuo completamente formato e costituito dalle credenze e dalle assunzioni 
della cultura di cui lo stesso individuo fa parte. Il significato, poi, può essere 
caratterizzato nei termini di due concetti: 
                                                 
6
 Immagine tratta da McCracken, 1986, p. 72. 
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• Categorie culturali: coordinate fondamentali del significato. Sono le 
distinzioni basiche di cui si serve la cultura per segmentare il mondo (ad 
esempio: classe, status, genere, età, occupazione ecc..). 
• Principi culturali: sono “idee organizzative” attraverso cui la 
segmentazione della società è performata. 
Il trasferimento del significato avviene attraverso diversi fenomeni. Per quanto 
riguarda la prima traiettoria, il significato viene trasferito grazie alla pubblicità e 
al design del prodotto (fashion system): 
La pubblicità è un mezzo che trasmette efficacemente il significato, poiché 
collega, in un unico contesto, il bene di consumo a delle rappresentazioni del mondo 
culturalmente costituito. Si stabilisce così un’equivalenza simbolica per cui il 
consumatore associa al bene certe proprietà, esistenti nel mondo culturalmente 
costituito. Ovviamente chi progetta la pubblicità può veicolare i significati desiderati 
in molti modi diversi: si dovranno selezionare le proprietà da comunicare, e poi 
individuarne la collocazione nel mondo culturalmente costituito, evocandole nella 
pubblicità tramite input visuali e testuali. 
Il fashion system agisce in modo diverso e più complicato rispetto alla pubblicità, 
e trasferisce il significato in tre modi diversi: 
1. In modalità  simile alla pubblicità: tramite magazine e giornali si associano 
stili di vestiario o mobilio a certe categorie e principi culturali, muovendo 
il significato dal mondo culturalmente costituito al bene. 
2. Tramite l’azione di opinion leaders, per diverse motivazioni, stimati da 
altri consumatori che attuano comportamenti imitativi. 
3. Tramite la riforma o ristrutturazione dei significati culturali che sono in 
costante cambiamento, specialmente nelle società occidentali che sono 
state definite hot societies da Claude Levi-Strauss (1966, pp. 233-234, 
citato in McCracken, 1986, p. 76). La moda è una delle istituzioni che 
contribuisce ad operare questo cambiamento. 
Per quanto riguarda, invece, la seconda traiettoria (dal bene di consumo al 
consumatore), il trasferimento avviene mediante quattro rituali che l’individuo 
attua nei confronti dei propri beni. “Un rituale è un tipo di azione sociale devota 
alla manipolazione del significato culturale per scopo comunicativo o di 
categorizzazione. È un’opportunità per affermare, evocare, assegnare o modificare 
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simboli convenzionali e significati dell’ordine culturale.” (McCracken, 1986, 
p.78) 
Per una breve rassegna dei rituali teorizzati da McCracken si veda la Tabella 4.  
 
Rituale Significato 
Scambio Una delle parti sceglie, compra o regala un bene ad un’altra. 
Questo movimento di beni è anche un trasferimento di 
significato. È un potente mezzo di influenza interpersonale. 
Possesso “I consumatori spendono una buona parte del loro tempo a 
pulire, discutere, comparare, riflettere, mostrare e persino 
fotografare molti dei loro oggetti” (1986, p.79) In questo 
modo l’individuo estrae e fa propri i significati veicolati dal 
bene. In questo senso si può parlare anche di 
personalizzazione, quando invece è l’individuo che 
trasmette dei significati ai beni, in modo che parlino di lui. 
Mantenimento Volti a mantenere le proprietà deperibili dei beni. Può essere 
attuato nei confronti dell’individuo o del bene (ad esempio: 
cura della propria persona tramite alcuni beni, o cura della 
propria auto). 
Svestizione Impiegato per due funzioni: cancellare i significati presenti 
su un bene usato che è entrato in nostro possesso o, al 
contrario, se si decide di vendere o disfarsi di un proprio 
bene. 
Tabella 4- I rituali7 
 
Sulla scia di questa importante trattazione molti studiosi hanno fatto ricerca su 
questi temi, applicando questo modello a diversi contesti di consumo. 
Hogg e Banister (2000) hanno discusso il movimento di significato dal mondo 
culturalmente costituito dei giovani consumatori (dagli 11 ai 15 anni), alle pop star, 
intese come prodotto dell’industria musicale, fino a giungere al singolo individuo. Le 
due studiose si sono focalizzate però sulla seconda traiettoria del modello di 
McCracken, che conduce il significato dal prodotto al singolo consumatore, ovvero 
sui rituali. L’uso di tale modello viene giustificato in forza di altri studi in cui si 
afferma che le pop star avrebbero molte caratteristiche in comune con i beni di 
consumo (Adorno e Horkheimer, 1979; Grossberg, 1988, p. 319; Burnett, 1993, p. 
64, citati in Hogg e Banister, 2000, p. 19).  
                                                 
7
 Tabella rielaborata da McCracken, 1986, pp. 78-80. 
2 - Le industrie culturali e gli intermediari culturali
 
 24 
L’adolescenza è il periodo di crescita tra infanzia ed età adulta: in questo 
momento della vita, la musica assume una funzione importante e struttura la cultura 
adolescenziale, definita come “somma di un corpo di norme, valori, attitudini e 
pratiche riconosciute e condivise dagli adolescenti e rappresentata da un’area di 
simboli comuni e significati” (Hogg e Banister, 2000, p. 20). La pop music in 
particolare è uno spazio culturale che appartiene prevalentemente al mondo dei teen 
agers, i quali rappresentano la fetta maggiore di consumatori: “la pop music è 
considerata una strada di espressione creativa ed eccitazione, non disponibili entro i 
confini di casa e scuola” (Lull, 1992, citato in Hogg e Banister, 2000, p. 20). 
Invece, secondo Frith (1978, p. 46, citato in Hogg e Banister, 2000, p. 20) la 
musica è importante per due motivi: è un mezzo attraverso cui i giovani definiscono 
loro stessi ed è una forma per determinare e raggiungere degli status all’interno del 
proprio gruppo. 
Gli adolescenti, quindi, sono attori attivi nella produzione e nel consumo di 
significato derivante dall’immagine delle pop star, situazione che supporta la teoria 
di McCracken per cui “il consumatore è l’autore finale ed il partecipante essenziale 
nel processo di trasferimento di significato” (1986, p. 75). 
Lo studio empirico svolto da Hogg e Banister si propone di analizzare come i 
significati insiti nel prodotto - nel nostro caso l’immagine della pop star, che 
comprende elementi visuali e non - si trasferiscano al consumatore. La ricerca è stata 
condotta grazie al metodo qualitativo del focus group, su gruppi di studenti 
provenienti da due scuole medie inglesi dalle caratteristiche simili (mix etnico simile, 
alto tasso di criminalità e collocate in zone povere della città). 
I canali per il movimento del significato, in questo contesto, sono sostanzialmente 
uguali per le due traiettorie e sono rappresentati dalla pubblicità, la moda giovanile e 
le istituzioni di produzione musicale. Lo schema può essere esemplificato come in 
Figura 3. 
 




Figura 3 - Schema di trasferimento del significato 
 
Le istituzioni di produzione musicale, insieme alla pubblicità e ai media (come 
stampa, riviste, radio, TV, video musicali), giocano un ruolo in entrambe le 
traiettorie. 
Il sistema di produzione discografica influenza ampiamente il processo creativo, 
tramite il management della pop star e l’azione delle case discografiche. 
I media giocano un ruolo importante nella costruzione e nel trasferimento di 
significati in modi che si distaccano sensibilmente da quelli che sono la musica e il 
talento, poiché agisce tramite il gossip, descrivendo personalità e stile della star; le 
loro opinioni; lo stile di vita e le mode di abbigliamento seguite. I canali musicali, 
poi, tramite la messa in onda di video, associano al sound dell’artista una particolare 
immagine e sono concepiti essi stessi come un prodotto. 
Infine non va sottovalutata l’azione dei cultural gatekeepers, che riescono ad 
influenzare il tipo di musica e gli artisti cui i consumatori hanno accesso. In questa 
categoria ricordiamo i DJ, i critici musicali, i giornalisti, gli autori di programmi TV. 
I risultati, supportati da estratti delle conversazioni avute con i soggetti 
partecipanti ai focus groups, hanno delineato uno scenario ben preciso: 
• Il ruolo della musica nella vita dei giovani consumatori è molto 
importante. Molti dichiarano di ascoltare musica “tutto il tempo”, anche 
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contemporaneamente allo svolgimento di altre attività come lo studio, o 
giocando al PC. Inoltre emerge che la musica è favorita rispetto alla 
fruizione di spettacoli televisivi. 
• Il ruolo dell’immagine: influenza molto le decisioni dei consumatori, sia 
in merito alla scelta dei musicisti da ascoltare sia della musica. 
L’immagine comprende l’apparenza, la personalità, lo stile di vita, il 
sound e lo stile musicale; quindi non solo elementi visuali. Certi messaggi 
sono veicolati dalle pop star tramite la loro apparenza, quindi la loro 
immagine è giudicata importante per il loro successo ma non sufficiente, 
in quanto deve essere abbinata al talento. 
• Il trasferimento di significato ai giovani consumatori, infine, avviene 
attraverso una varietà di canali, correlati e non al musicista e alla casa 
discografica. Nella maggior parte dei casi ad ogni modalità sono associati 
uno o più rituali teorizzati da McCracken (Si veda la Tabella 5). Il 
possesso, comunque, è il rituale maggiormente coinvolto.  
Canale Funzioni/Rituali 
Relazione musica-moda Meccanismo di imitazione. Rituale: 
mantenimento 
Comportamento dei fan Scambio, possesso, mantenimento, 
svestizione 
Influenza dei pari Soprattutto a livello sessuale. Molti dei 
ragazzi intervistati percepivano una 
discriminazione da parte dei propri pari 
in funzione della musica ascoltata 
Media Trasmettono informazioni sulle proprie 
star preferite. Rituali: possesso, 
mantenimento 
Video Rendono la star un’icona. Rituale: 
possesso  
Performance Influenzano molto l’immagine 
dell’artista. Il playback è percepito come 
una mancanza di autenticità. 
Tabella 5 - Trasferimento di significato ai giovani consumatori8 
                                                 
8
 Tabella elaborata da Hogg e Banister, 2000, pp.22-25 
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Anche se gli agenti dell’industria musicale e i media possono influenzare i 
consumatori, essi sono comunque gli autori finali del significato legato all’immagine 
delle pop star. 
Venkatesh e Meamber (2006) discutono invece la creazione, diffusione e 
consumo dei prodotti culturali; cioè una specifica classe di prodotti che hanno appeal 
artistico ed estetico. “Il processo di produzione culturale all’interno delle cosiddette 
industrie culturali coinvolge i modi in cui i produttori di cultura, gli intermediari 
culturali e i consumatori interagiscono e collaborano nella produzione di significato 
simbolico. È attraverso i processi di produzione e consumo che operano nelle 
industrie culturali, che i simboli e i significati estetici vengono costruiti nella cultura 
del consumatore” (Kozinets 2001, 2002; McCracken 1988, citati in Venkatesh e 
Meamber, 2006, p. 13). 
Gli attori che partecipano al sistema di produzione culturale si possono dividere in 
tre gruppi: 
1. Produttori (designer, architetti, artisti ecc..) 
2. Intermediari culturali (comunicazione e distribuzione) 
3. Consumatori 
Per quanto riguarda gli intermediari culturali, il ruolo del marketing è controverso: 
Schroeder (2002) sostiene che sia solamente in grado di aggiungere significati al 
prodotto culturale e di veicolarli al consumatore; Venkatesh e Meamber (1999) 
sostengono invece che il marketing sia integrale in ogni fase del processo di 
produzione culturale, influenzando produzione, distribuzione e consumo tramite la 
mediazione all’interno del sistema simbolico. 
La Tabella 6 esemplifica gli approcci teorici riguardo al ruolo del marketing nel 
campo dell’arte e dell’estetica, precedenti a Venkatesh e Meamber (2006). 
 
Prospettiva Caratteristiche Ruolo del marketing 
Orientamento 
manageriale 
I principi del marketing 
vengono utilizzati per 
aumentare il consumo di 
arte 





Il consumo di arte include 
componenti esperienziali, 
simboliche ed edonistiche  
Il marketing è considerato 
in termini di produzione e 
consumo di prodotti 
culturali 
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Orientamento alla vita 
di tutti i giorni 
Il consumo di arte è 
comune nella vita di tutti i 
giorni 
Il marketing è il contesto 




I prodotti culturali aiutano 
la comprensione della 
cultura del consumatore 
Il marketing pervade ogni 
fase della produzione 
culturale 
Tabella 6 - Ruolo del marketing nella produzione e nel consumo di arte9 
La produzione culturale, comunque, coinvolge la produzione ed il consumo di 
simboli e significati, oltre che quella del prodotto fisico. Ci sono modelli di vari 
studiosi che elencano gli individui e le organizzazioni coinvolte nella produzione e 
diffusione dell’arte e dell’estetica. Questi provvedono al trasferimento del significato 
al prodotto culturale tramite simboli che agiscono da codice o linguaggio, che 
contribuisce alla comprensione dei significato.  
Solomon (2003, pp. 558-559, citato in Vencatesh e Meamber, 2006, p. 18) ad 
esempio teorizza un sistema di produzione culturale basato su tre sottosistemi:  
• Sistema creativo: crea i simboli/prodotti 
• Sistema manageriale: seleziona, produce e distribuisce i simboli/prodotti 
• Sistema comunicazione: da significato e fornisce il prodotto di un set di 
attributi simbolici 
Questi significati sono poi trasferiti al consumatore tramite dei cultural 
gatekeepers in modi formali o informali. Secondo questo modello il marketing è 
implicito in ognuno dei tre sottosistemi: “la decisione di creare un prodotto culturale 
è una decisione basata sul mercato – cioè se i consumatori accettano, hanno bisogno, 
vogliono quel prodotto oppure no” (Venkatesh e Meamber, 2006, p. 18). 
Il modello di McCracken viene criticato dai due autori, in quanto non 
indagherebbe le basi ideologiche del sistema del significato, o il motivo per cui certi 
segni sono preferiti ad altri, o, ancora, qual è la base legittima per il processo di 
generazione di significato. Venkatesh e Meamber (2006, p. 20) affermano che studi 
più recenti vedono il processo di trasferimento del significato in modo meno lineare e 
più interattivo, specie in termini di costruzione del significato. 
Tutti questi studi dimostrano che il consumo di prodotti culturali, incluso il loro 
significato simbolico, contribuisce alla costruzione di identità dell’individuo. 
                                                 
9
 Tratta e rielaborata da Venkatesh e Meamber (2006, p. 15). 
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Venkatesh e Meamber (2006, pp. 31-32) propongono un modello concettuale che 
coinvolge tre agenti-chiave: i produttori culturali, gli intermediari culturali ed i 
consumatori. I significati estetici associati alla partecipazione in attività culturali 
sono correlati al modo in cui le organizzazioni ed i consumatori costruiscono e 
negoziano la loro posizione nel sistema di significato. Il processo di produzione 
culturale viene costruito a seconda di come i tre agenti collaborano ed interagiscono 
per la costruzione di significato (si veda la Figura 4).  
 
Figura 4- Concettualizzazione del processo di produzione culturale10 
Peñaloza (2000) esamina invece, tramite un’osservazione etnografica pluriennale, 
il fenomeno, prettamente americano, delle fiere a tema western. Sono eventi in cui le 
immagini mitiche e le tradizioni del vecchio West vengono sapientemente collegate, 
dagli operatori di marketing, a certi prodotti e servizi. Durante questi show si assiste 
alla celebrazione del West come particolare sub-cultura, composta da attività di 
business, forme linguistiche, estetica, valori e modi di vivere. I commercianti ed i 
consumatori che vi partecipano tendono ad attribuire significati all’offerta di 
mercato: “il termine commodificazione descrive il modo in cui i significati culturali 
ed i valori vengono prodotti tramite le attività di mercato” (Peñaloza, 2000, p. 83) 
                                                 
10
 Immagine tratta da Venkatesh e Meamber, 2006, p.32. 
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La cultura western è di vitale importanza per gli USA, tanto che nel 1893 lo 
storico Frederick Jackson Turner ha riconosciuto “l’esperienza di frontiera come 
l’influenza più formativa sulla personalità americana” (Peñaloza, 2000, p. 85). 
Questa particolare cultura incarna miti, rituali e tradizioni che hanno portato alla 
nascita di valori condivisi come la libertà, l’individualismo e l’indipendenza: valori 
giudicati positivi ma che, in assenza del mito del cowboy, sarebbero probabilmente 
considerati negativi (allontanamento dalla famiglia e dalla comunità, alienazione, 
scarsità di beni materiali, assenza di sessualità). Lo stock show, o trade show, diviene 
quindi un luogo in cui questi miti e retaggi storici vengono rinnovati e modificati, 
tramite l’intervento di diversi attori, commerciali e non, e attraverso attività di 
business, educative e di intrattenimento. 
Secondo lo studio di Peñaloza, le nozioni derivanti dalla cultura western sono 
trasmesse tramite elementi discorsivi o tramite pratiche: 
• Elementi discorsivi: individuano segnali verbali e non verbali, immagini, 
gesti e ruoli che organizzano e trasmettono significati sociali  
(Potter e Wetherell, 1987, citati in Peñaloza, 2000, p. 87)    
• Pratiche: comportamenti tramite cui i significati e le relazioni sociali sono 
prodotti e approvati (Bourdieu, 1984; De Certeau, 1984, citati in Peñaloza, 
2000, p. 87) 
Su questi due elementi si basano i meccanismi di negoziazione culturale 
all’interno della fiera, sia tra produttori, che tra produttori e consumatori.  
Peñaloza ha analizzato in particolare il National Western Stock Show, tramite 
l’osservazione etnografica dei partecipanti, alcune interviste in profondità, foto e 
analisi di vari manufatti culturali (brochure, giornali ecc..), durante un periodo di sei 
anni. Il modello risultante è stato concettualizzato come un’intersezione di molteplici 
mercati e culture (si veda la Figura 5). 




Figura 5 - Un approccio relazionale alla produzione di significati culturali di mercato11 
 
Partecipanti, attività e significati culturali vengono accorpati in un mix di 
reminiscenze del mitico West ed elementi della moderna industria. Negli ovali di 
sinistra troviamo significati e valori (spiegati in modo più puntuale nella Tabella 7), 
ognuno dei quali è costituito da due parti: una componente immaginaria (valori 
culturali romanticizzati), e una manifestazione reale del significato culturale, 
espressa in elementi discorsivi e in pratiche. 
Valore Manifestazione reale 
Libertà È espressa dai ranchers e proiettata su di 
essi dai visitatori. Lo show aiuta a 
mantenere questo attributo mitico, 
nonostante i cambiamenti occorsi in 
forza dello sviluppo dell’industria 
moderna. Il rodeo esprime un’altra 
forma di libertà (attività rudi e 
rischiose). 
Naturalismo Riguarda il fatto di “procurare il cibo” 
tramite l’allevamento di bestiame, 
attività che chi vive in città ha ormai 
abbandonato. Nonostante questo 
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 Immagine ripresa da Peñaloza, 2000, p. 98. 
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commercio implichi l’uccisione degli 
animali, i ranchers mostrano rispetto e 
attaccamento verso di loro. Di contro, 
alcuni allevatori mostrano l’uso di 
tecniche di produzione di massa che 
contrastano palesemente con la naturalità 
(ad esempio l’inseminazione artificiale). 
Competizione Tra gli allevatori e nei rodei. La 
competizione è allo stesso tempo un 
mezzo e un fine: come mezzo stabilisce 
relazioni tra gli agenti, come fine 
sottolinea che l’attività dell’allevatore è 
uno stile di vita ma anche un modo per 
vivere (rimane comunque un’industria 
da cui si deve trarre profitto). 
Famiglia Relazioni di genere all’interno dello 
show. L’importanza dei legami familiari 
è sottolineata da tutti i ranchers. Il ruolo 
delle donne è significativo ma spesso 
subordinato all’uomo. 
Tabella 7 - Valori emersi nel trade show12 
Gli ovali di destra, invece, rappresentano gli agenti ed i loro ruoli (ranchers, 
venditori di stivali, visitatori). I significati ed i valori della cultura western sono 
costituiti attraverso le pratiche relazionali degli agenti, che rinforzano i temi ed i 
valori propri di questa cultura, tramite processi di commodificazione. 
Nella partecipazione di ranchers, venditori di stivali e consumatori è implicito il 
loro sostegno per l’industria, ma in modi particolari e per servire particolari scopi 
culturali: 
• Attrarre un non ranch audience. È significativo che persone non 
appartenenti all’ambiente trovino la fiera interessante e paghino per 
vederla. La fiera è uno spazio culturale che tiene vive importanti tradizioni 
e valori associati con i passati sviluppi del paese, valori che sono diventati 
obsoleti con lo sviluppo industriale. Chi partecipa alla fiera vuole lasciarsi 
alle spalle la vita di città per un breve periodo, e rientrare in contatto con 
queste tradizioni. 
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 Tabella rielaborata da Peñaloza, 2000, pp. 98-102. 
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• Unire le attività di business con educazione ed intrattenimento aiuta a 
creare un ambiente ospitale. Rendere l’industria ed il suo operato comici e 
piacevoli è un modo per promuoverla e renderla socialmente accettabile. 
• Un ruolo chiave è svolto dalla tradizione storica: riferimenti al passato 
pervadono tutte le attività dello show. Queste reminiscenze storiche 
legittimano strategicamente l’industria, qualificandone l’importante 
passato come base dell’industria moderna della produzione di carne. 
• Le attività di business vengono utilizzate per richiamare l’autenticità.  
Peñaloza ha svolto poi, nel 2001, una ricerca gemella che analizza la produzione 
culturale da parte dei consumatori, sempre all’interno dei trade shows.  
Tramite una ricerca etnografica, basata su interviste in profondità con i 
consumatori, Peñaloza ha classificato il comportamento del consumatore in tre 
categorie: 
• Intrattenimento: i consumatori considerano lo show come un’occasione di 
intrattenimento, o come un passatempo divertente. La fiera assume quindi 
la qualità di un festival a tema western. Molti sono, infatti, i cittadini che 
accorrono per conoscere i rituali del mondo rurale. I consumatori, in 
questo contesto, producono attivamente significati culturali unendo realtà 
e fantasia. 
• Educazione: i consumatori imparano nozioni sugli animali e sulla vita 
rurale. 
• Commerciale: l’attività commerciale occorre a molti livelli 
(compravendita di animali, attrezzi, mobili, abiti, cibo, ecc..). La strategia 
di marketing è pervasiva e punta a pubblicizzare lo show ed i suoi eventi ai 
visitatori e ai ranchers.  
Sulla base di questi assunti teorici, Peñaloza elabora un modello, che riportiamo in 
Figura 6, con cui spiega che i consumatori negoziano significati e memoria 
secondo uno specifico schema. 





Figura 6 - Approccio relazionale alla produzione culturale del consumatore: quattro livelli di 
negoziazione di significato culturale e memoria13 
Nella Figura 6 vengono riportati i valori fondanti della cultura western, 
riconosciuti anche nella precedente ricerca, inoltre vengono indicati i quattro livelli 
di negoziazione di significato culturale e memoria: 
1. Comportamento del consumatore: mediante intrattenimento, educazione e 
attività di business. I consumatori agiscono in questo contesto interagendo 
con altri e mantenendo animati i significati culturali e la memoria. 
2. Posizionamento situazionale: l’esperienza del consumatore con gli animali 
e con i prodotti della cultura western, la sua provenienza rurale o urbana, 
influenzano il processo di creazione del significato. 
3. Interazioni sub-culturali: i consumatori interagiscono con gli altri agenti 
presenti al trade show, soprattutto con i ranchers. 
4. Interazioni di mercato: i consumatori interagiscono con i produttori di 
carne e altri commercianti e, tramite diverse attività, generano significato. 
Riportiamo, in ultimo, il lavoro di Thompson e Tian (2008), che riguarda ancora i 
retaggi culturali propri degli stati del Sud degli USA. Secondo il loro studio, alcuni 
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 Immagine tratta da Peñaloza, 2001, p. 391. 
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intermediari culturali agirebbero in modo da formare la memoria popolare tramite dei 
miti, in base ai loro obiettivi di mercato. Inoltre, un altro loro obiettivo sarebbe 
quello di ridimensionare le contro-memorie, che darebbero vita a stereotipi negativi 
sul Sud, contraddittori rispetto alle loro rappresentazioni mitizzate. 
I due studiosi delineano così un modello che sottolinea le influenze competitive, 
storiche e ideologiche, sulla creazione di miti, e i loro effetti trasformativi sulla 
memoria popolare. 
Dalla letteratura precedente sappiamo che la creazione di miti commerciali è uno 
sforzo degli agenti di marketing per situare i loro beni o prodotti in storie 
culturalmente altisonanti, che i consumatori possono usare per risolvere le 
contraddizioni salienti delle loro vite (Holt, 2004, citato in Thompson e Tian, 2008, 
p. 596) e per costruire le loro identità personali e comunitarie. È un processo 
ideologico che unisce intrattenimento, educazione e indottrinamento, in un 
particolare schema interpretativo del passato e del suo significato socioculturale. 
I consumatori non ricevono passivamente queste storie commercialmente 
costruite, ma agiscono da co-creatori di significati, in quanto usano selettivamente e 
interpretano in vario modo le rappresentazioni commercializzate del passato 
(Grayson e Martinec, 2004; Maclaren e Brown, 2005, citati in Thompson e Tian, 
2008, p. 596). 
I due studiosi analizzano in particolare il caso di due giornali del Sud che tentano 
ricostruire ideologicamente il retaggio culturale del Sud confederato e 
segregazionista: il Today’s South e il Southern Eritage. 
Molti dei miti sostenuti da questi intermediari culturali sono nati dopo la Guerra 
Civile, a opera di organizzazioni commemorative che puntavano a ricordare i caduti 
e a redimere ideologicamente la causa dei confederati, accusati di razzismo e vittime 
dello stereotipo di contadini ignoranti ed arretrati, creato dai bianchi del Nord. In 
particolare se ne considerano tre: 
• The Lost Cause: tenta di riscattare i leader sudisti per il loro ruolo nello 
scoppio della Guerra Civile. I confederati sono dipinti come una legione di 
cavalieri cristiani pronti a servire una causa divina. La visione del vecchio 
Sud è quella di una società devota a un codice morale di carità cristiana, da 
opporre alla cupidigia e avarizia degli industriali del Nord. Questo mito è 
incarnato da molte produzioni culturali dei primi decenni del Novecento: 
citiamo una delle più famose, il film Via col vento (1936). 
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• Moonlight and Magnolias: mito femminile, complementare del primo. 
Dipinge un Sud fatto di maniere raffinate e di educato decoro. Rappresenta 
la donna del Sud come vulnerabile e virtuosa. È una figura che viene 
ripresa da molti romanzi romantici e film. 
• The Celtic Myth: mito che attribuisce alla maggior parte delle persone del 
Sud provenienza celtica. Le popolazioni celtiche hanno vissuto secoli di 
battaglie e hanno delle caratteristiche caratteriali che sarebbero 
riscontrabili negli abitanti del Sud (avversione al lavoro, poca cura di sé 
stessi, promiscuità sessuale, propensione al consumo di alcool). 
L’inversione del mito celtico giocherebbe sulla costruzione della figura del 
bravo ragazzo di campagna, spiritoso e autentico appalachiano, veicolata 
in special modo dai comici provenienti dagli stati del Sud. All’inversione 
di questo mito si può accostare anche la figura dell’artista dannato, in 
conflitto tra la moralità cristiana e le tentazioni della carne, come ad 
esempio Elvis Presley. 
Con la fine del segregazionismo, intorno agli anni Sessanta e Settanta, gli abitanti 
del Sud sono stati ancora più stigmatizzati divenendo il capro espiatorio per sfogare 
la vergogna per questo problema sociale. 
I due studiosi hanno affrontato il tema attraverso delle interviste in profondità ai 
redattori dei due giornali, che presentano delle differenze in termini ideologici: 
• Today’s South è indirizzato ad un pubblico maschile ed è vicino alla sfera 
pubblica. Tenta di veicolare l’immagine del Sud come regione 
cosmopolita e in progresso. 
• Southern Eritage è indirizzato invece ad un pubblico femminile ed ha un 
approccio nostalgico. Celebra la vita domestica e cristiana. 
Today’s South contrasta il Celtic Myth proponendo un’immagine progressista, 
cosmopolita, razionale e sofisticata dei paesi del Sud, qualificandolo come centro di 
opportunità economiche dal clima ospitale. 
Southern Eritage punta alla costruzione romantica di una cultura rurale. Descrive 
una donna moderna e professionale ma ancora attaccata alle tradizioni, arrivando a 
descrivere l’essere una donna del Sud come uno “stato mentale”. 
Molti studiosi hanno sviluppato teorie su come i consumatori, creativamente ed 
attivamente, usano i significati veicolati da marche e prodotti per la costruzione della 
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propria identità (Arnould e Thompson, 2005, citato in Thompson e Tian, 2008, p. 
609). Questa ricerca, tuttavia, non fa perno sul ruolo del consumatore bensì sulla 
creazione di miti commerciali da parte di certe istituzioni. Si dimostra che la 
creazione è strutturata da un mix eterogeneo di influenze storiche, ideologiche e da 
scopi competitivi. Le precedenti analisi di Peñaloza vengono estese, dimostrando che 
le memorie popolari dei bianchi del Sud sono poli-semiche e poli-storiche e che 
riflettono una complessa divisione interraziale, un conflitto che i creatori di miti 
commerciali tentano di mitigare. 
Viene inoltre citato il modello di McCracken (1986), che, come sappiamo, vede il 
processo di trasmissione del significato come prettamente verticale. L’analisi di 
Thompson e Tian (2008), invece, teorizza delle relazioni orizzontali che strutturano 
la competizione per i valori di identità. I creatori di miti commerciali evocano 
memorie popolari che servono i loro interessi di mercato, e al contempo cercano di 
gestire ideologicamente delle contro-memorie contraddittorie e destabilizzanti (si 
veda la Figura 7). 
 
Figura 7 - Modello di Thompson e Tian14 
La cristallizzazione del mito culturale (si veda la Figura 7) mostra che: “Il mito 
culturale nasce dal fermento creativo e conflittuale di memorie collettive e contro-
memorie, a seconda di come i diversi gruppi sociali combattono ideologicamente per 
mantenere o cambiare le loro posizioni nell’ordine socioeconomico e culturale. […] 
Non c’è, inoltre, un’origine storica definita per ogni mito culturale, bensì ci sono 
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 Immagine tratta da Thompson e Tian, 2008, p.610. 
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importanti ed identificabili momenti storici in cui questi diversi fili genealogici si 
fondono in una forma che esercita influenza duratura sulle memorie popolari”. 
(Thompson e Tian, 2008, p. 610) 
Le strategie dei creatori di miti commerciali, per gestire questo scenario 
competitivo, generano nuovi miti e nuove configurazioni di memorie popolari e 
contro-memorie, progettate tenendo conto delle condizioni mutevoli della cultura e 
dei mercati. 
 
2.3. Il ruolo degli intermediari culturali nella co-creazione di autenticità 
2.3.1. L’autenticità nel marketing e nel consumer behavior 
L’autenticità è una caratteristica che i consumatori, oggi, ricercano sempre di più 
nei prodotti e servizi acquistati. Seppure sia un concetto molto difficile da definire, 
gli studiosi di marketing gli stanno riservando sempre maggiore attenzione, a causa 
della sua crescente importanza per il successo aziendale. 
Gilmore e Pine (2009) gli hanno addirittura dedicato un libro in cui affermano che 
l’autenticità è diventato un nuovo imperativo per l’azienda, e spiegano come le 
imprese possono operare per rendere i loro prodotti autentici agli occhi del 
consumatore. “La gente percepisce sempre più il mondo in termini di reale o finto e 
desidera acquistare qualcosa di reale da un’azienda autentica, e non un prodotto finto 
da un’azienda fasulla” (Gilmore e Pine, 2009, p. 25). 
Secondo gli autori il fare impresa oggi sarebbe una questione di realtà, originalità, 
genuinità, sincerità e quindi autenticità. Questo nuovo bisogno, o sensibilità del 
consumatore,  nascerebbe da un’evoluzione del mercato che ha portato all’economia 
delle esperienze. Il mercato, infatti, si evolve secondo la nascita e lo sviluppo di 
nuove sensibilità da parte dei consumatori, che costringono le imprese a 
padroneggiare nuove competenze per continuare ad avere successo. Secondo 
Gilmore e Pine, il mercato si sarebbe sviluppato a partire dall’economia agricola, per 
poi passare all’economia industriale, all’economia dei servizi, e infine all’economia 
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Tabella 8 - Sviluppo del mercato secondo Gilmore e Pine15 
Molti studiosi hanno associato la ricerca di autenticità a particolari segmenti di 
consumatori, Gilmore e Pine invece sostengono che il fascino della realtà sia 
divenuto un concetto universale: “tutti in consumatori desiderano autenticità. […] 
L’autenticità ha preso il posto della qualità in termini di criterio di acquisto 
predominante, proprio come la qualità aveva rimpiazzato il costo, e il costo a sua 
volta la disponibilità” (Gilmore e Pine, 2009, p. 29-30). I consumatori oggi 
acquistano anche in base alla conformità del prodotto alla loro immagine personale, 
secondo la logica per cui ciò che acquisto rispecchia chi sono e chi desidero essere in 
relazione alla mia percezione del mondo. 
Beverland (2005) ha compiuto uno studio su 26 produttori di vino di lusso 
americani, esaminando le loro strategie per esprimere autenticità. “L’autenticità è 
una delle basi del marketing contemporaneo, ma c’è ancora confusione intorno alla 
natura e all’uso dell’autenticità nella competizione tra brand” (Beverland, 2005, p. 
1003). Per tali aziende, risultare autentiche è un punto critico per il raggiungimento 
del successo in quanto è utile per rinforzare il proprio status, ottenere il diritto di 
applicare un premium price e distaccarsi dai competitors. Per Beverland, quindi, 
l’autenticità è una delle componenti base del successo di una marca poiché è parte di 
un’unica identità di marca (Aaker 1996, Kapferer 2001, Keller 1993, citati in 
Beverland, 2005, p. 1003). Simultaneamente i consumatori sono alla ricerca di 
marchi autentici e di esperienze, ma sappiamo poco di come i brand creano e 
mantengono un’immagine di autenticità.  
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 Tabella tratta e rielaborata da Gilmore e Pine, 2009, p. 31. 
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Lo stesso termine autenticità è problematico in quanto non esiste una sua 
definizione condivisa. La ricerca ha mostrato che “consumatori con diversi livelli di 
capitale culturale colgono stimoli diversi che rappresentano l’autenticità” (Holt, 
1998, citato in Beverland, 2005, p. 1006), e che “le connotazioni di autenticità 
mutano nel tempo” (Postrel, 2003, citato in Beverland, 2005, p. 1006). 
Secondo Postrel (2003), esiste un ideale oggettivo di autenticità, intrinseco 
nell’oggetto e inalterabile; e un’ideale soggettivo tramite cui l’individuo assegna un 
certo grado di autenticità all’oggetto. Inoltre, sia Brown et al. (2003), Peterson 
(1997) e Holt (2002) spiegano che l’autenticità è molto speso forzata o studiata 
piuttosto che naturale. Quindi l’autenticità è formata da elementi intrinsechi ai 
prodotti, processi di produzione, luoghi o storia; e elementi soggettivi creati dai 
membri dell’azienda, dai consumatori o da altri stakeholders. 
Beverland (2005, p. 1000) tenta una propria definizione di autenticità come 
“storia che bilancia attributi industriali e retorici per progettare la sincerità, attraverso 
l’affermazione pubblica di devozione alla tradizione, passione per la produzione 
d’eccellenza e al contempo l’affermazione del disconoscimento dell’importanza 
dell’industria moderna e delle motivazioni commerciali legati alla produzione”. 
Lo studioso ha condotto la propria ricerca tramite interviste in  profondità; 
discussioni con consumatori, produttori ed esperti; reperimento di informazioni 
secondarie e focus groups con i consumatori. Ne conclude che nell’industria 
vitivinicola di lusso americana l’immagine di autenticità viene creata e ricreata, in 
base al cambiamento dei gusti dei consumatori, attraverso diversi stratagemmi, che 
sintetizziamo nella Tabella 9: 
Protezione status Proiezione di una storia sincera 
Uso di sistemi di classificazione formali 
e informali 
Uso del luogo come referente 
Impegno reale per la qualità Uso di pratiche di produzione 
tradizionali 
Crescente leadership di qualità e prezzo Uso di storia e cultura come referenti 
 
Assicurando coerenza stilistica 
Apparire al di sopra da considerazioni 
commerciali 
Tabella 9 - Strategie dei produttori vitivinicoli di lusso per mantenere un'immagine di autenticità16 
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Per quanto riguarda invece il concetto di autenticità negli studi di consumer 
behavior è centrale la ricerca di Grayson e Martinec (2004). 
La domanda di autenticità da parte dei consumatori esiste da centinaia di anni, ma 
oggi si riflette nella domanda verso particolari bene come ad esempio souvenir di 
viaggio, cibo etnico, ricostruzioni storiche e arte originale. Brown (2001, citato in 
Grayson e Martinec, 2004, p. 296) afferma che “uno dei temi centrali del marketing è 
la tensione tra autenticità e inautenticità”. Secondo Grayson e Martinec (2004), 
questa tensione è aumentata nell’ultimo secolo, a causa del progresso tecnologico 
che facilita la simulazione di autenticità. Inoltre, molti studi sull’autenticità 
concordano sul fatto che la commercializzazione può contribuire, in modo non 
trascurabile, ad indebolirla. 
Data la mancanza di una definizione condivisa di autenticità, Grayson e Martinec 
(2004) propongono un loro definizione fondata sulla teoria del semiologo Charles 
Sanders Peirce (1998), che aspirava a descrivere in che modo le persone discernono 
ciò che  reale da ciò che non lo è. La loro definizione è supportata tramite dati 
raccolti presso due famose attrazioni turistiche, il museo di Sherlock Holmes e la 
casa natale di William Shakespeare. 
La parola autenticità è generalmente associata ai termini genuinità, realtà, verità; 
ma questi sono concetti che possono significare cose diverse per i consumatori in 
differenti contesti. Comunque, in genere, l’autenticità è usata per distinguere ciò che 
non è una copia o un’imitazione. 
Peirce ha coniato il termine indice per riferirsi a stimoli che hanno un legame 
fattuale e spazio-temporale con qualcos’altro. L’indicalità, perciò, distingue qualcosa 
di originale dalla sua copia. Per percepire un oggetto come un indice la persona deve 
credere che questo abbia l’effettivo collegamento fattuale e spazio-temporale che 
rivendica. 
In alternativa la parola autenticità viene usata per descrivere qualcosa la cui 
manifestazione fisica assomiglia a qualcosa che è indicalmente autentico, ad esempio 
una riproduzione autentica. Questo concetto è descritto da Peirce come icona ed 
iconicità. Per percepire un oggetto come un’icona la persona deve avere delle 
conoscenze precedenti che creano una ‘fotografia composita’ nella sua mente. 
Comparando questa fotografia con quello che viene percepito si fa un accertamento 
di similarità. 
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Grayson e Martinec (2004) aggiungono a queste definizioni altri caratteri 
distintivi: 
1. L’associazione di autenticità avviene tramite un particolare tipo di verità 
2. L’autenticità iconica e indicale non sono mutuamente esclusive, ogni 
stimolo percepito ha proprietà sia iconiche sia indicali 
3. Molti studiosi concordano sul fatto che l’autenticità non è correlata 
all’oggetto ma è un giudizio formulato da una particolare persona in un 
certo contesto, e quindi è costruita dal consumatore. Ne consegue che i 
segni non sono realtà oggettive, bensì esperienze personali 
Nella Tabella 10 sono sintetizzati i risultati ottenuti da Greyson e Martinec (2004) 
a seguito delle interviste ottenute presso le due attrazioni turistiche. 
 
Etichetta Descrizione 
Iconicità con la finzione Fotografia composita costruita basandosi 
sull’esposizione del consumatore a 
racconti immaginari (Esempio: similarità 
della casa di Shakespeare rispetto a 
come è rappresentata nel film 
“Shakespeare in love”) 
Iconicità con le cose antiche Fotografia composita costruita basandosi 
sull’esposizione del consumatore a 
quanto le cose sembrano antiche 
(Esempio: alcune cose vengono 
giudicate autentiche perché sembrano 
antiche) 
Iconicità con la storia Fotografia composita costruita basandosi 
sull’esposizione del consumatore a 
informazioni su certi fatti storici 
(Esempio: arredi giudicati autentici 
poiché rispondenti agli arredi di un certo 
periodo storico) 
Indicalità effettiva con l’abitante Oggetto che è stato collegato spazio-
temporalmente con Holmes o 
Shakespeare (Esempio: sapere che 
Shakespeare ha realmente abitato quella 
casa) 
Indicalità ipotetica con l’abitante Oggetto che si crede sia stato collegato 
spazio-temporalmente con Holmes o 
Shakespeare (Esempio: “Quando vedo 
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alcuni libri, vecchi giornali, ho la 
sensazione che Holmes li abbia toccati 
veramente”) 
Indicalità effettiva con l’epoca 
dell’abitante 
Qualcosa che si crede sia collegato 
spazio-temporalmente con l’epoca 
storica di Shakespeare o Holmes 
(Esempio: utensili da cucina trovati nella 
casa di Shakespeare) 
Tabella 10 - Risultati della ricerca di Grayson e Martinec (2004)17 
Grayson e Martinec (2004) grazie al loro studio traggono le seguenti conclusioni 
sulla percezione di autenticità da parte dei consumatori: 
• Sia gli stimoli indicali che gli stimoli iconici sono molto importanti nel 
giudizio di autenticità. 
• Molti studiosi sostengono che gli stimoli indicali sarebbero associati in 
modo più forte con l’autenticità. Grayson e Martinec confermano solo in 
parte questa ipotesi, in quanto, secondo il loro studio, se l’iconicità con la 
finzione e con la storia sono meno correlate all’autenticità rispetto agli 
stimoli indicali, l’iconicità con le cose antiche è correlata all’autenticità in 
modo molto simile (se non maggiore) all’indicalità. Questo sarebbe 
giustificato anche da Lowenthal (1975, p. 26, citato in Grayson e 
Martinec, 2004, p. 305), secondo il quale “tendiamo ad associare 
l’autenticità con cose vecchie e consunte”. 
• Gli stimoli iconici sono associati in modo più forte con un senso di 
connessione con il passato percepito dal consumatore, mentre gli stimoli 
indicali sono maggiormente connessi con un’evidenza percepita. 
• Si sostiene l’ipotesi per cui l’autentico e l’inautentico possono essere 
costruiti socialmente o personalmente. Inoltre anche l’immaginazione può 
influenzare la percezione di autenticità. 
2.3.2. Il rapporto tra intermediari culturali e autenticità 
Il ruolo degli intermediari culturali nella co-creazione di autenticità non è studiato 
in modo approfondito nella letteratura di marketing che, fino adesso, ha privilegiato 
l’aspetto della produzione e del consumo. L’intermediario culturale, infatti, funge da 
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collegamento tra produttore e consumatore, quindi il suo ruolo dovrebbe essere 
indagato in modo più approfondito (si veda la Figura 8). 
 
Figura 8 - Processo produttivo 
Tuttavia, esistono degli studi che tentano di descrivere e capire il ruolo degli 
intermediari culturali nella creazione di autenticità che, lo ricordiamo, coinvolge tutte 
e tre gli attori del processo produttivo. 
Gardner (2005) esamina tre libri che analizzano l’autenticità nell’esperienza 
musicale, ma la nostra trattazione si focalizza sui due esempi che riteniamo più 
interessanti: Creating country music di R. Peterson (1997) e Blue Chicago: the 
search for authenticity in urban blues clubs di D. Grazian (2003). Entrambi 
sottolineano l’interazione di istituzioni culturali, musicisti e pubblico nella 
costruzione dell’autenticità. 
Adorno (1991, citato in Gardner, 2005, p. 135) afferma che “il sorgere 
dell’industria culturale ha portato alla standardizzazione e allo pseudo individualismo 
nella cultura popolare”. Per questo, oggi, una fetta sempre maggiore di consumatori 
percepisce la produzione di massa come una minaccia al mondo autonomo di arte e 
musica. L’autenticità, essendo legata alla dimensione dell’identità, esprime il 
desiderio del consumatore di distinguersi dalla massa. La pop music viene perciò 
contrapposta a forme alternative di musica, giudicate più autentiche e reali.  
Peterson analizza la country music ed identifica i tre simboli della sua autenticità: 
l’old-timer, l’hillybilly e il cow boy. Egli traccia l’evoluzione musicale di questo 
genere, guidata dalla fluttuante domanda del pubblico che richiede tipi sempre 
diversi di autenticità, designando perciò l’autenticità come concetto rinnovabile. 
“L’autenticità in una forma d’arte può avere più significati ma nella cultura 
popolare la definizione è incentrata sull’essere credibile rispetto ad un certo modello 
più o meno esplicito e, allo stesso tempo, essere originale, cioè non essere 
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statico ma è continuamente rinnovato attraverso gli anni” (Peterson, 1997, p. 220 
citato in Gardner, 2005, p. 137).  
Il lavoro di Peterson ha, secondo Gardner (2005), alcune limitazioni: non analizza 
in modo esaustivo la realtà commerciale odierna della musica country, analisi che 
potrebbe confutare gran parte delle sue conclusioni. La sua assunzione di base, 
infatti, è che il country ha mantenuto il proprio senso di autenticità attraverso gli 
anni, ma la sua analisi termina a metà degli anni Cinquanta, periodo considerato da 
molti autori e ascoltatori la fine dell’autenticità nel country. Inoltre egli sostiene che 
l’autenticità nel country sia una risorsa rinnovabile che si rigenera continuamente con 
gli sviluppi del genere musicale, mentre, se si fa riferimento a quello delle origini, il 
moderno country non può essere descritto come autentico, dato che adesso viene 
appositamente prodotto per il consumo di massa. 
Grazian invece analizza il mondo dei blues clubs di Chicago con l’intento di 
capire come i musicisti, i proprietari dei club e l’audience negoziano l’autenticità 
come parte di un’esperienza di consumo. L’autore affronta un lavoro etnografico 
dalla prospettiva dei diversi attori coinvolti (musicisti, spettatori, promoter, turisti e 
pubblico abituale dei club) per ottenere un’analisi da più punti di vista. Il risultato è 
la spiegazione di come i proprietari dei club, le guide turistiche e i musicisti 
confezionano e vendono un’autentica esperienza di blues ai consumatori. Chicago è 
considerata “the home of the blues” e i consumatori appassionati di musica vogliono 
vivere un’esperienza autentica su cui hanno già delle aspettative precedenti: credono 
di sapere cosa significhi essere un musicista blues, cosa sia un vero club e quale 
caratteristiche abbia una vera canzone blues.  
Grazian conclude che l’autenticità è formata da due attributi distinti ma correlati: 
“l’autenticità può riferirsi all’abilità di un luogo o di un evento di conformarsi ad una 
rappresentazione idealizzata della realtà, in quanto il consumatore ha una serie di 
aspettative su come una cosa dovrebbe apparire, suonare o emozionare. Allo stesso 
tempo l’autenticità può riferirsi alla credibilità o sincerità di una performance o alla 
sua abilità di apparire naturale piuttosto che forzata” (Grazian, 2003, p. 11 citato in 
Gardner, 2005, p. 139). 
Per Grazian, infine, la ricerca di autenticità è futile in quanto non ci sono punti di 
riferimento fissati, statici, cui si può guardare per misurare l’autenticità di una 
performance. Spesso gli stereotipi dei consumatori su cosa è autentico e cosa non lo 
è sono delle “finzioni collettivamente prodotte” (Grazian, 2003, pp. 11-12 citato in 
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Gardner, 2005, p. 139). Anche Grazian, come Peterson, offre un’immagine 
dell’autenticità come socialmente costruita: nel caso del blues, infatti, la percezione 
di autenticità da parte dei turisti è diversa da quella degli avventori abituali dei club. 
Secondo Grazian i consumatori sarebbero alla ricerca di qualcosa di autentico, 
diverso, fuori dalla norma e che permetta l’evasione dalla vita di tutti i giorni 
attraverso un’immagine idealizzata e romanticizzata dell’esperienza blues, 
confermando le ipotesi di Gilmore e Pine (2009) circa l’evoluzione del mercato verso 
una economia delle esperienze. 
Gardner (2005) conclude che con l’avvento della cultura postmoderna molti fan 
della pop music sono tornati a forme più tradizionali di musica e cultura per 
soddisfare il loro bisogno di autenticità attraverso forme culturali più semplici, pure 
ed oneste. Per un altro filone di studio, il problema dell’autenticità nel periodo 
postmoderno è che l’autentico è ‘collassato’ per lasciare il posto ad un ‘autentico non 
autentico’ (Grossberg, 1992, citato in Gardner, 2005, p. 143), supportando l’idea che 
nelle società capitaliste moderne non ci sia una vera cultura folk cui contrapporre 
l’inautenticità della cultura popolare. I due libri discussi da Gardner, invece, tentano 
di sfidare questa nozione di ‘collasso’ dell’autenticità dimostrando che essa viene 
continuamente negoziata e ricostruita. 
Un altro studio inerente agli intermediari culturali è quello di Glynn e Lounsbury 
(2005) che analizza le recensioni dei critici sulle esibizioni della Atlanta Symphony 
Orchestra (ASO), facendo luce sul ruolo degli intermediari culturali come 
gatekeepers per l’autenticità nei generi musicali. Gli autori ritengono che nel 
contesto di un’orchestra sinfonica l’autenticità si riferisca alla coerenza del 
programma con i canoni classici e le convenzioni di genere. Un trend recente negli 
Stati Uniti sottolinea il fatto che nel campo delle orchestre sinfoniche, negli ultimi 
anni, si è tentato di bilanciare due logiche contrapposte: una “sacra” e devota ai 
canoni estetici, una “profana” e devota alle logiche di mercato. Nell’orchestra 
sinfonica in questione tale trasformazione si è avuta nel 1996, quindi l’intento degli 
studiosi è capire come i critici hanno legittimato o delegittimato tale cambiamento, 
agendo da creatori di significato. Infatti, osservano gli autori, i critici sarebbero 
agenti cruciali nel processo di mantenimento o cambiamento di ciò che è considerato 
autentico in un particolare genere culturale. 
I due studiosi hanno esaminato una serie di articoli apparsi sull’ Atlanta Journal 
Constitution tra il 1995 e il 1998, e firmati da due critici fortemente ancorati ai valori 
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della musica classica, Derrick Henry e Jerry Schwartz. Nel periodo precedente al 
1996 ben il 91% delle recensioni conteneva riferimenti ai canoni estetici, pochi 
riferimenti alle logiche di mercato, e la performance veniva giudicata autentica. Nel 
periodo successivo, invece, si nota la crescita di riferimenti a logiche di mercato nelle 
recensioni, tuttavia il giudizio sull’autenticità rimane pressoché invariato (57% dei 
casi). Mostriamo i risultati completi della ricerca nella Figura 9:  
 
Figura 9 - Risultati di Glynn e Lounsbury (2005)18 
 Gli autori concludono che i critici sono senz’altro difensori della tradizione ma il 
loro atteggiamento cambia quando la logica di mercato diviene più pervasiva nelle 
performance dell’orchestra. Il loro scopo primario, infatti, è quello di promuovere la 
sopravvivenza e la crescita delle orchestre come istituzioni culturali. 
Analizziamo, in ultimo, il lavoro di Johnston e Baumann (2007) che propongono 
uno studio dell’ omnivorousness (letteralmente, “l’essere onnivoro”) nel giornalismo 
culinario. Un tempo solo la cucina francese era ritenuta d’élite, oggi invece il cibo 
considerato di status elevato proviene da molte cucine diverse. I due autori 
individuano due frames, all’interno di articoli pubblicati su riviste specializzate, che 
promuovono certi tipi di cibo: l’autenticità e l’esoticità. Questi frame risolvono la 
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tensione tra un’ideologia di consumo di cultura democratico – che punta ad abbattere 
le barriere tra cultura alta e popolare – e uno di distinzione – che punta invece a 
mantenere le distinzioni di stato.  
“Come esperti del campo culinario, i giornalisti hanno il potere di formare le 
percezioni del cibo come cibo di alta qualità, di moda e meritevole di attenzione da 
parte dei consumatori di status elevato” (Johnston e Baumann, 2007, p. 165). I 
canoni classici della cucina sono stati sconvolti negli ultimi anni, da quando i 
magazines specializzati – che hanno ruolo di istituzioni legittimizzanti, definendo 
quali sono le scelte desiderabili – hanno iniziato a eleggere cibi dell’anno delle 
pietanze inaspettate, provenienti dalle tradizioni della cultura popolare o da paesi 
inusuali. Si potrebbe concludere, quindi, che il giornalismo culinario si sta muovendo 
verso una nuova era democratica e di omnivorousness , ma sarebbe una conclusione 
errata visto che il cibo è storicamente legato allo status ed è considerato una forma di 
capitale culturale. Molti studiosi affermano che il trend generale sarebbe orientato 
verso una nuova forma di eclettismo culturale: se un tempo la cultura alta era 
selezionata e appresa a partire da certi standard immutabili, oggi le persone con 
capitale culturale elevato attingono da una serie di culture e tradizioni diverse. Ad 
esempio, un tempo essere esperti di musica significava conoscere in modo 
approfondito la musica classica, oggi significa invece avere una buona conoscenza di 
più generi, in un orientamento multi-culturale. Peterson spiega: “il consumo culturale 
di status elevato sta diventando sempre più diversificato, inclusivo e onnivoro” 
(Peterson, 2005, p.261, citato in Johnston e Baumann, 2007, p. 168). 
I due autori a questo punto si chiedono quali scelte culturali siano selezionate 
dagli onnivori e in che modo vengano legittimate, e danno una risposta individuando 
i due frame sopra citati, di cui considereremo, per attinenza con la nostra trattazione,  
l’autenticità. 
L’autenticità agirebbe come fattore equilibrante tra due ideologie contrapposte: 
• Ideologia democratica: basata su inclusività, eguaglianza e meritocrazia. 
Dal punto di vista politico promuove concezioni ed idee populiste, per cui 
gli USA sarebbero ormai una società senza classi, multi-culturale e dove 
gli immigrati avrebbero le stesse opportunità, per l’avanzamento 
socioeconomico e culturale, rispetto agli autoctoni. Secondo questa 
ideologia è inaccettabile che l’eccellenza culinaria sia legata unicamente 
allo standard francese. 
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• Ideologia della distinzione: secondo questa ideologia solo certi individui 
possono apprezzare la cultura di alta qualità. Richiama principi considerati 
vecchi e snobisti, ma viene riletta in chiave più moderna e in senso più 
democratico e meritocratico, in quanto oggi non è socialmente accettabile 
ritenersi superiori in base alla propria posizione sociale o etnia. Lo status 
quindi viene creato tramite i gusti individuali ed uno stile di vita sofisticato 
e cosmopolita. 
Ognuna delle due ideologie, ricorda Bourdieu (1984), è appresa tramite 
l’educazione e la socializzazione, così che certe scelte vengono presentate come 
elementi naturali del gusto sofisticato o rozzo. 
Tramite la content analysis gli autori hanno analizzato delle riviste specialistiche, 
sottolineando gli stratagemmi retorici utilizzati dai magazines per far emergere i due 
frames. 
L’autenticità è un criterio comunemente applicato nella valutazione dell’arte e 
della cultura. I giornalisti culinari spesso invocano l’autenticità per legittimare certi 
cibi come valida opzione culturale. “L’autenticità è una costruzione sociale anziché 
una caratteristica essenziale” (Peterson, 2005b). 
Gli autori individuano quattro qualità del cibo usate per definire autentico un certo 
tipo di cucina: 
1. Specificità geografica: collegare il cibo ad un luogo è un modo per 
allontanarlo dalla logica del mainstream, considerato non autentico. 
2. Semplicità: è valorizzata in più punti della catena produttiva del cibo (ad 
esempio: semplicità dei produttori, del metodo produttivo, degli 
ingredienti, del luogo, della modalità di consumo eccetera..). Spesso si fa 
riferimento a cibi semplici, di produzione casalinga, celebrati come 
versione più autentica dei cibi proposti dalla haute couisine, che sarebbero 
iper-lavorati ed esigenti. 
3. Connessioni personali: connessione del cibo con personalità specifiche, 
famiglie o individui creativi, quindi connessione con un talento creativo o 
con una tradizione familiare. 
4. Storicità: le tradizioni storiche supportano l’autenticità del cibo perché la 
continuità storica è interpretata come autorevole. L’autenticità è generata 
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tramite l’aderenza ad una tradizione o anche al fatto di interpretare la 
tradizione in modi originali o artistici. 
I due autori concludono che l’autenticità è un frame che democratizza il campo 
culinario: oggi il cibo di qualunque cucina o genere può assumere alto status 
culturale. Tuttavia assistiamo anche ad un processo di distinzione: l’estrema 
specificità geografica rende i cibi dispendiosi o difficili da trovare nei punti 
vendita e nei ristoranti in cui si serve la maggio parte della popolazione 
americana. Inoltre, conoscere ed apprezzare un cibo autentico richiede un alto 





Per condurre l’analisi si è scelto di utilizzare un metodo chiamato Content 
Analysis, o Analisi del Contenuto. 
Una delle definizioni più diffuse di questa tecnica è quella enunciata da Berelson 
nel 1952: “La Content Analysis è una tecnica di ricerca per la descrizione obiettiva, 
sistematica e quantitativa del contenuto manifesto della comunicazione” (citato in 
Tuzzi, 2003, p. 24). 
È una definizione ormai datata, che poggia su quattro pilastri fondamentali 
sottoposti a critica nel corso degli anni, con l’evolversi del metodo: 
1. Obiettività 
Viene definita come una “tecnica di ricerca obiettiva” intendendo che si realizza 
applicando una procedura standard, che porta ad un unico risultato ottimale ed 
esclude la discrezionalità del ricercatore; rivelando un approccio neopositivistico. 
Questa accezione di “tecnica” è nettamente contrapposta a quella di “metodo”, in 
cui proprio le scelte dei ricercatori possono portare a risultati diversi ma 
egualmente ottimali. Nel caso della moderna Content Analysis la discrezionalità 
del ricercatore è, non solo, inevitabile ma addirittura auspicabile. Oggi non 
possiamo più definire questo approccio metodologico al testo come tecnica 
oggettiva, bensì come insieme di metodi oggetto di discussione e confronto tra 
studiosi di diverse discipline. 
2. Sistematicità 
La ricerca di informazioni deve seguire delle regole valide dall’inizio alla fine dei 
testi, senza eccezioni, errori od omissioni. Per questo è necessario esplicitare sin 
dall’inizio della ricerca le categorie che si intendono utilizzare per 
l’organizzazione delle informazioni. La sistematicità, infine, dipende dal tipo di 
codifica scelto: se dobbiamo solo contare la presenza delle diverse parole, la 
sistematicità è delegata al software in uso, mentre se si devono ricercare nel testo 
categorie concettuali, che quindi prevedono processi di astrazione dei concetti 
presenti nel testo, la sistematicità diviene necessariamente parte della 
discrezionalità del ricercatore. 




Nel periodo in cui è nato questo metodo c’erano pochi strumenti statistici a 
disposizione dei ricercatori ed il termine “quantitativo”  veniva utilizzato in 
contrapposizione agli approcci qualitativi cui Lasswell, uno dei padri fondatori 
della metodologia, non dava credito. La Content Analysis classica, infatti, si 
basava unicamente su tabelle contenenti conteggi di frequenze di elementi 
ritenuti rilevanti, quindi si trattava di un tipo di analisi con scopo meramente 
descrittivo. 
4. Contenuto manifesto 
L’analisi del contenuto manifesto conduce a risultati descrittivi che non lasciano 
spazio alla comprensione o all’interpretazione. Ma le ricerche di Lasswell non 
lasciano dubbi circa gli scopi induttivi delle tecniche. Aspetto ribadito in seguito 
da altri autori, come Krippendorff, e in contrasto con l’affermazione di Berelson 
(Tuzzi, 2003, pp. 24-27). 
Questa tecnica presenta ancora oggi aspetti controversi, in quanto si discute se 
debba trattarsi di una tecnica quantitativa o qualitativa, e se debba limitarsi ad 
analizzare il contenuto manifesto della comunicazione o anche quello latente.  
Per quanto riguarda la diatriba tra analisi qualitativa e quantitativa possiamo dire 
che la Content Analisys è un viaggio dalla parola al numero e ritorno visto che il dato 
è qualitativo, le tecniche di analisi possono essere anche quantitative, ma 
l’interpretazione e la restituzione dei risultati richiedono di tornare nuovamente al 
qualitativo. 
 
3.1. Cenni storici 
 
Secondo Krippendorff (1983), uno dei più illustri studiosi moderni della Content 
Analysis, il primo esempio documentato di analisi del contenuto si può rintracciare 
nella Svezia del XVII secolo, dove fu applicata a testi religiosi, in particolare 
all’opera anonima “Canti di Sion”: si voleva stabilire se il libro contenesse o meno 
temi in contrasto con l’ortodossia della Chiesa Luterana. 
Il primo esempio rilevante dal punto di vista scientifico risale all’inizio del secolo 
scorso e si deve a Thomas e Znaniecki che in “The Polish Peasant in Europe and 




emigranti polacchi con le loro famiglie rimaste in patria, allo scopo di comprendere 
le loro condizioni di vita nel paese ospitante. 
In parallelo, sempre negli Stati Uniti, nasce anche un secondo filone di analisi del 
contenuto grazie alla ricerca di Speed (1893) che introduce il termine Quantitative 
newspaper analysis per definire il metodo da lui adottato. Speed tentava di capire 
quali fossero le tendenze dei  quotidiani dell’epoca nel dare le notizie, analizzando il 
contenuto dei giornali newyorkesi dal 1881 al 1893. Lo studioso scoprì un trend 
interessante: da temi religiosi, scientifici e letterari si stava passando rapidamente al 
privilegiare il gossip, lo sport e gli scandali. 
Questo tipo di ricerca culmina col libro di Willey, “The Country Newspaper” del 
1926, che sottolineava l’emergere dei settimanali del Connecticut a discapito dei 
quotidiani di grandi città, grazie al cambiamento negli argomenti trattati e nel ruolo 
sociale dei giornali (Krippendorff, 2004, pp. 5-6). 
Negli anni Venti la crescente diffusione dei quotidiani e di nuovi mezzi di 
comunicazione crearono interesse nello studio della propaganda politica, specie dopo 
l’avvento della Prima Guerra Mondiale. Su tutti spicca il lavoro di Harold Lasswell 
“Propaganda Technique in World War” (1927), cui si deve la nascita del termine 
analisi del contenuto. Egli criticava alla ricerche precedenti una carenza di rigore nei 
criteri di campionamento e nella costruzione di indicatori, ed era convinto che si 
potessero raggiungere dei risultati più attendibili applicando dei criteri quantitativi: si 
spinse così a proporre un nuovo sistema di regole per lo svolgimento di tali analisi. I 
suoi metodi in America ebbero molto successo, tanto che, nel 1942, portarono alla 
condanna di William D. Peley, responsabile del periodico “The Galileian”, accusato 
di propaganda antiamericana. Queste primordiali analisi erano basate su strumenti 
quantitativi semplici, come l’analisi delle frequenze di determinati argomenti, la 
quantità di spazio dedicata alle notizie e la dimensione dei titoli.  
La Content Analisys ebbe florido sviluppo fino agli anni Cinquanta, quando 
subentrò una crisi: si credeva di aver prestato troppa fiducia nella potenzialità di tali 
strumenti che, puntando esclusivamente su applicazioni quantitative e statistiche, 
perdevano spesso il contatto con il contesto reale di sviluppo degli avvenimenti.  
Negli anni Sessanta, grazie all’avvento delle tecnologie informatiche, si riaccese 
l’interesse per l’analisi del contenuto tramite lo sviluppo di software dedicati, ma si 
trattava di un ritorno privo di novità sostanziali nel metodo di ricerca. Furono i 




linguistico e lessicale, studiando campioni sufficientemente grandi di testo da poter 
essere considerati rappresentativi del fenomeno in oggetto. In questo le moderne 
tecnologie potevano essere davvero risolutive, permettendo di fatto la raccolta di 
quantità di testo fino a pochi anni prima inimmaginabili. Furono messi a punto 
modelli di riferimento, cioè lessici di frequenza, in cui erano disponibili una lista di 
termini e relativa frequenza d’ uso stimata.  
Grazie alla potenzialità dei computer, in anni più recenti, è nata in Francia 
l’analisi delle corrispondenze, ad opera di Benzécri (1992): è una tecnica che si basa 
sullo studio della relazione tra i simboli, già applicata negli anni Sessanta agli studi 
di linguistica e di fonetica, ma che con l’uso dei moderni software risulta più precisa 
ed agevole (Tuzzi, 2003, pp. 20-23). 
“Le sinergie nate da un proficuo scambio di opinioni e competenze tra statistici, 
linguisti ed esperti di analisi del contenuto hanno segnato l’inizio di una nuova epoca 
per i metodi di analisi statistica dei testi. Usando in maniera integrata strumenti 
linguistici e strumenti statistici i possono migliorare notevolmente i risultati 
dell’analisi del testo e pervenire a uno sfruttamento ottimale delle informazioni 
contenute nei testi” (Tuzzi, 2003, p. 23). 
3.2. Step dell’analisi e cenni teorici 
 
Nei diversi autori si possono trovare elenchi molto differenti tra loro che mostrano 
le tappe per una corretta Content Analysis; quello che sembra il più esaustivo è 
quello fornito da Krippendorff (2004): 
1. Definizione del problema (Research Question) 
2. Accertare correlazioni stabili tra la domanda di ricerca e i testi disponibili 
3. Localizzare i testi rilevanti 
4. Definizione delle unità di analisi (parola, frase, elemento della narrazione, 
paragrafo, intero documento) 
5. Campionamento dei testi 
6. Sviluppo delle categorie e delle istruzioni di registrazione 
7. Selezionare una procedura di analisi 
8. Adottare degli standard 





Tabella 11 - Glossario 
 
Dai testi non si ottengono dati direttamente elaborabili, bisogna quindi procedere 
alla “costruzione del dato” mediante la codifica. Codificare significa trasformare le 
informazioni presenti nel testo in codici biunivoci, cioè simboli (numeri, caratteri 
alfanumerici, stringhe..) atti a riassumere un’entità più complessa. La legenda è uno 
strumento di traduzione in quanto contiene l’elenco delle regole poste alla base della 
codifica.  
Ci sono due metodi per convertire le informazioni in codici: la strutturazione dei 
concetti o la codifica di unità testuali (si veda la Figura 1). La prima è un’analisi del 
testo basata su categorie, ex ante o ex post (analisi del contenuto qualitativa); la 
seconda è un’analisi testuale di tipo lessicometrico, basata sull’analisi di unità 
testuali elementari (analisi del contenuto quantitativa o frequenziale). 
 
Qualche definizione: 
Corpus – Un testo o una collezione di testi assunti come oggetto di analisi, coerenti 
con lo scopo perseguito dalla ricerca, selezionati e preparati per essere trattati con 
opportuni metodi allo scopo di fare inferenze sui loro contenuti. Ogni corpus può essere 
suddiviso in subcorpus (sulla base di una variabile esterna al corpus stesso). 
Unità di analisi – La porzione più piccola in cui si suppone essere scomponibile il  
corpus. Dipende dalla natura della ricerca, che definisce quali simboli devono essere 
considerati rilevanti. Possono essere unità di analisi elementari, come parole; lemmi; 
sequenze di parole (analisi quantitativa del contenuto), o categorie concettuali astratte 






Figura 1019 – Percorsi di codifica del corpus 
 
L’analisi del contenuto quantitativa (frequenziale) punta al computo dei dati e 
fornisce un’analisi descrittiva di tipo inferenziale basata sulla distribuzione delle 
frequenze. Le unità di analisi vengono raggruppate in categorie, definite a loro volta 
in unità di classificazione. Entrambe vengono analizzate mediante strumenti statistici 
come: 
• Analisi delle frequenze 
• Analisi delle contingenze 
• Analisi delle corrispondenze lessicali 
L’analisi del contenuto qualitativa invece è un’analisi tematica/categoriale e 
assume la presenza o assenza degli attributi come base per i processi di inferenza. 
L’obiettivo è individuare dei temi nel testo e trasformarli in categorie, che 
costituiscono il centro dell’analisi. È un metodo che lascia spazio al momento 
interpretativo. 
La differenza tra analisi ex post ed ex ante è che, nel primo caso, la griglia di 
categorie viene stabilita a posteriori, dopo la lettura dei testi; nel secondo caso le 
categorie vengono stabilite a priori e i testi vengono letti alla luce di questa 
decisione. 
Le categorie concettuali vengono create seguendo alcuni imprescindibili criteri: 
1. Esaustività: nessun caso deve rimanere fuori dall’attribuzione ad una modalità 
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2. Mutua esclusività: un caso non può appartenere contemporaneamente a due 
modalità 
3. Unicità del fundamentum divisionis: esiste una regola inequivocabile di 
assegnazione alle modalità 
4. Pertinenza: le modalità utilizzate sono quelle ritenute a priori utili all’analisi 
5. Omogeneità: una buona classificazione non attribuisce la stessa modalità a casi 
con caratteristiche eterogenee 
6. Obiettività: analisti diversi classificano le unità con gli stessi criteri e pervengono 
ai medesimi risultati, in modo da produrre griglie riutilizzabili in altre ricerche 
(Tuzzi 2003, p.56). 
Inutile aggiungere che per tutte queste operazioni l’ausilio di software dedicati è 
auspicabile, se non necessario quando si ha a che fare con corpus di grandi 
dimensioni. Gli strumenti informatici possono semplificare di molto la raccolta dei 
dati; il loro campionamento; la ricerca di parole chiave nei testi; la creazione di unità 
di analisi e categorie, fermo restando il necessario intervento del ricercatore nella 
lettura dei risultati e nell’estrapolazione delle conclusioni alla domanda di ricerca. 
 
3.3. Introduzione alla ricerca 
 
Questo progetto di tesi si propone di analizzare il contributo degli intermediari 
culturali nella definizione dell’autenticità di un’offerta di mercato, come ad esempio 
un musicista o i suoi prodotti (CD, DVD, ecc..). L’autenticità è un concetto che negli 
ultimi anni è emerso prepotentemente nel contesto del consumo: i consumatori 
ricercano sempre più prodotti autentici e genuini, mentre rifuggono prodotti e 
situazioni che giudicano in qualche modo inautentiche. Questo trend si può 
riscontrare anche e soprattutto nel mercato discografico, in cui una porzione di 
consumatori preferisce avvicinarsi ad un tipo di musica che ritiene maggiormente 
autentica. 
Molti ricercatori di marketing hanno analizzato questo fenomeno dal punto di 
vista della produzione e del consumo, ma ad oggi manca un contributo che cerchi di 
comprendere il ruolo degli intermediari culturali (televisione, radio, riviste 
specializzate, internet ecc…) nel processo di creazione di autenticità, e con questo 




Come fonte dei dati abbiamo scelto le recensioni degli album della rivista 
americana Rolling Stone, che si possono trovare on-line e coprono un arco di tempo 
di 45 anni (1967-2012), un periodo eccezionalmente lungo per una raccolta di 
recensioni digitali. Questa scelta è stata fatta anche perché la rivista in questione è 
una delle più autorevoli e seguite nel settore musicale, sin dai suoi esordi. Inoltre, ci 
è sembrato che il momento della recensione potesse essere uno dei più importanti ai 
fini della presentazione di un nuovo lavoro, e quindi anche della sua (eventuale) 
autenticità. 
Il nostro lavoro segue i due filoni classici della ricerca, analisi qualitativa e 
quantitativa: 
• Per la parte qualitativa ci siamo avvalsi del software ATLAS.ti 5.2: 
tramite questo programma siamo stati in grado di analizzare i testi di ogni 
recensione, cercando di individuare dei codici che esemplificassero gli 
argomenti trattati dagli autori. Questa fase ci ha permesso di creare un 
“Dizionario dell’autenticità”, utile per conteggiare le frequenze di certe 
parole che appaiono nei testi 
• Per la parte quantitativa abbiamo lavorato su più software per 
raggiungere diversi obiettivi.  
LIWC (Linguistic Inquiry and Word Count) ci ha permesso di individuare 
nei testi le parole chiave ricercate e di valutare il grado d’uso di 
espressioni emozionalmente positive o negative; sia tramite il dizionario di 
default di lingua inglese, sia tramite l’Authenticity Dictionary da noi 
ottenuto. Il dizionario di default è stato costruito e testato dai creatori dei 
programma, Pennebaker, Francis e Booth; per ulteriori approfondimenti si 
consiglia la lettura di The Development and Psychometric Properties of 
LIWC2007 di Pennebaker et al. (2007). 
Microsoft Office Excel ci ha permesso di creare una tabella contenente i 
dati relativi a ogni singola recensione, sotto forma di database, che ci è 
stato utile per le ricerche quantitative finali sul software statistico Spss. 
Proponiamo di seguito una tavola riassuntiva delle operazioni messe in atto e dei 











Analisi sulle singole 
recensioni con lo scopo di 
codificare il testo, 
individuando gli 
argomenti salienti e 









Conteggio delle frequenze 
per ogni codice 
individuato, calcolo del 
grado di positività o 
negatività associato ad 
ogni espressione 
Microsoft Office Excel Creazione del database di 
tutte le recensioni 
contenente anche dati 
integrativi sugli artisti, 
come ad esempio il loro 
genere musicale 
Spss Analisi statistiche sulle 
frequenze ottenute tramite 
LIWC 
Tabella 12 - Tavola riassuntiva delle operazioni di ricerca 
 
Inoltre, per facilitare le operazioni di estrazione dei testi disponibili on-line 
abbiamo utilizzato il software Web Content Extractor che ci ha permesso di ottenere 
dei file .txt contenenti le singole recensioni, per un totale di 4109 files. Ognuna di 
queste recensioni è stata poi collegata al record corrispondente su Excel, contenente 
varie informazioni tra cui, artista, titolo dell’album, autore della recensioni, ed altre 
che esporremo in modo più completo in seguito. Lo stesso software ci è servito per 
un’estrazione successiva che aveva come obiettivo l’implementazione del database: 
abbiamo infatti ottenuto dal sito last.fm i generi musicali associati ad ogni artista. Il 
sito proponeva dai due ai cinque generi per artista che sono stati poi sintetizzati, per 
semplificare la ricerca quantitativa, in quindici macro-generi (fonte Wikipedia), 






















Tabella 13 - Macro generi utilizzati per classificare gli artisti 
Dopo aver creato e messo a punto il nostro dizionario, abbiamo proceduto ad 
analizzare le recensioni con LIWC che ci ha fornito le frequenze di ogni singola 
parola ricercata per ogni recensione. Ottenuti questi risultati, li abbiamo associati ai 
record creati su Excel, ottenendo il database completo che abbiamo utilizzato per le 





4.1. L’analisi qualitativa e l’Authenticity Dictionary 
L’analisi qualitativa è stata svolta grazie al software ATLAS.ti, che permette di 
analizzare i testi tramite uno strumento di codifica: è possibile evidenziare le parti 
ritenute rilevanti ed assegnare loro un codice che esemplifichi l’argomento trattato in 
quella porzione di testo. 
Per far comprendere meglio al lettore il tipo di dati a nostra disposizione, di 
seguito proponiamo un’immagine (Figura 11) che mostra una porzione di recensione: 
 
Figura 11 - Porzione di recensione 
Il lavoro, quindi, è consistito nella lettura di tutte le recensioni a disposizione che, 
naturalmente, spaziano molto per tipo di album, artisti, generi musicali, riguardando  
un periodo complessivo di circa 40 anni. Si è cercato, però, di intraprendere il lavoro 
attraverso una chiave di lettura unica che si propone di cogliere gli aspetti legati 
all’autenticità che gli autori delle recensioni hanno, in modo implicito o esplicito, 
messo in luce. 
Alla fine del lavoro di lettura i codici raccolti ammontavano a circa 700, ma 
grazie ad un lavoro di ripulitura siamo riusciti a ridurli a circa 140, numero che poi è 
stato ulteriormente rivisto in fase di creazione del dizionario. 
Di seguito proponiamo un’immagine che mostra il processo di creazione di un 
codice su ATLAS.ti (Figura 12): 
 




Come si può notare dalla porzione di testo evidenziata, l’autore della recensione 
tenta di trasmettere un giudizio di autenticità sull’artista Van Morrison tramite 
l’esaltazione del suo talento musicale e della sua inventiva.  
Chiaramente è possibile assegnare alla stessa porzione di testo più codici, come 
possiamo vedere nell’esempio in Figura 13: 
 
Figura 13 - Esempio di assegnazione di più codici alla stessa porzione di testo 
In questo caso, invece, l’autore tenta di veicolare un’immagine dell’artista Rod 
Stewart come “venduto”, scarsamente genuino, alla ricerca del successo più che della 
realizzazione artistica.  
 Per l’elaborazione del dizionario, abbiamo associato ad ogni codice le parole 
affini che costituiscono sinonimi o, comunque, che sono correlate alla parola-chiave. 
Di seguito mostriamo due esempi di codice, con i relativi sinonimi, che fanno 













Tabella 14 - Esempio di codici 
Gli asterischi sono stati inseriti poiché LIWC riconosce un istruzione per cui 
dovrà cercare in tutto il testo le parole con quella radice. Per cui, prendendo 
l’esempio di Real* il programma troverà la frequenza della parola real ma anche 




Scremando e accorpando i numerosi codici ottenuti su ATLAS.ti abbiamo 


















Tabella 15 - Dizionario dei codici 
Aggiungendo tutti i sinonimi associati ad ogni codice, il dizionario arriva a 
contare 381 voci. Per la versione completa del dizionario, rimandiamo all’Appendice 
A. 
4.2. L’analisi quantitativa: creazione del database e analisi statistica dei dati 
4.2.1. Creazione del database 
L’obiettivo del primo step dell’analisi quantitativa era avere a disposizione, per 
ogni recensione, una serie di informazioni che ci permettessero un’analisi statistica 
approfondita. Da questo punto di vista è stato indispensabile il software Web Content 
Extractor che, come accennato, ci ha permesso di ottenere da due siti diversi tutte le 
informazioni necessarie per la creazione di un database delle recensioni. 
Prima di tutto abbiamo proceduto a estrarre tutte le informazioni presenti sul sito 





Figura 14 - Esempio di recensione on-line 
Le informazioni subito disponibili dalla pagina internet contenente la recensione 
sono quindi: 
• Artista 
• Titolo dell’album 
• Casa discografica 
• Rolling Stone star rating  
• Autore della recensione 
• Data di pubblicazione della recensione 
• Testo della recensione 
 
Per quanto riguarda il campo Rolling Stone star rating, che rappresenta il giudizio 
sul disco assegnato dalla rivista con un punteggio da 1 a 5, la raccolta dati è stata più 
complessa, in quanto Web Content Extractor non riusciva a recuperare 
automaticamente le informazioni. 
Abbiamo risolto estraendo i codici HTML di ogni singola pagina, grazie ad un 
plug-in disponibile nel browser Google Chrome che permette di creare una routine 
Informazioni 
raccolte in un unico 
foglio Excel 
Raccolti in singoli file 




adatta allo scopo. Ottenuti i codici, è bastato ricercare i tag contenenti 
l’informazione; ad esempio, per quanto riguarda la recensione in Figura 14 avremo: 
<span class="fullFiveStarRatings-Red fourStar">star rating</span> 
che indica, nella parte sottolineata, uno star rating di 4. È bastato quindi estrarre 
questi tag dai codici e poi sostituirli su Excel, grazie alla funzione “trova e 
sostituisci”, con un numero da 1 a 5, contemplando anche i mezzi punti (ad esempio 
3.5). 
Sulla recensione on-line è disponibile anche il Community star rating, ovvero il 
giudizio dato dai consumatori. Questo dato è stato impossibile da reperire poiché, 
cambiando in funzione dei “mi piace” ottenuti dai lettori, è programmato con un 
linguaggio più complicato dell’HTML e difficile per noi da estrarre. Abbiamo 
pensato inoltre che fosse inutile fare delle analisi su quel dato visto che è, 
potenzialmente, in continua mutazione.   
Conclusa questa parte, abbiamo pensato di implementare il database con delle 
informazioni aggiuntive: 
• La decade: 60s, 70s, 80s, 90s, 00s, 10s 
• Il genere dell’artista: Male, Female, Male Band, Female Band, Male 
Female Band 
• Il fatto che la recensione fosse o meno la prima per un certo artista, tramite 
una variabile bernoulliana per cui 0 = non è la prima recensione, 1= prima 
recensione.  
• Abbiamo cambiato il formato della data in modo che si adattasse alla 
lettura da parte del software Spss: dal formato March 10, 2011 siamo 
passati a 10-mar-2011 
In ultimo, abbiamo rinominato ogni file contenente il testo di una recensione con 
l’ID collegato al record del database, così da avere un collegamento univoco tra il 







Figura 15 - Struttura del database 
 
Sempre grazie a Web Content Extractor siamo stati in grado di ottenere una 
classificazione degli artisti secondo il genere musicale, creando un secondo database 
contenente per ogni artista i generi estratti da last.fm. Di seguito, in Figura 16, 
proponiamo una schermata d’esempio di last.fm: 
 





In Appendice B forniamo la lista completa dei generi, successivamente 
raggruppati nei 15 macro generi, indicati in Tabella 12. 
Ottenuti i due database li abbiamo uniti tramite una query del programma 
Microsoft Office Access, in modo da abbinare ad ogni artista presente nel database 
delle recensioni i generi corrispondenti. In Figura 17 mostriamo il collegamento tra 
tabelle operato con Access: 
 
Figura 17 - Creazione del database completo tramite la query di Access 
A questo punto abbiamo ottenuto il database completo, a cui è stata aggiunta solo 




ID Numero univoco che collega il testo 
della recensione al record 
Date Data nel formato gg-mmm-aaaa 
Year Anno nel formato aaaa 
Decade 60, 70, 80, 90, 0, 10 
Artist Nome e cognome dell’artista 
Album title Titolo dell’album 
Label Casa discografica 
Genre 1 Genere fornito da last.fm 
Genre 2 Genere fornito da last.fm 
Genre 3 Genere fornito da last.fm 
Genre 4 Genere fornito da last.fm 
Genre 5 Genere fornito da last.fm 
Genre synthesis Macro genere esemplificativo 
Gender/Band Genere dell’artista/band composta da 
uomini, donne o entrambi 
Review author Autore della recensione 




compreso tra 1 e 5 
First review 0 – non è la prima recensione 
1 – è la prima recensione 
Frequenze calcolate da LIWC Per ogni parola del dizionario di lingua 
inglese o per ogni parola 
dell’authenticity dictionary viene fornita 
la frequenza all’interno della recensione. 
Inoltre ci sono altri indicatori legati ad 
espressioni (es. emozioni) riconosciute 
dal software LIWC come positive o 
negative 
Tabella 16 - Informazioni contenute nel database finale 
4.2.2. Analisi statistica dei dati 
Dopo essere riusciti a costruire il database completo ci siamo dedicati ad alcune 
ricerche statistiche preliminari che lasciano intuire la potenzialità dei dati in nostro 
possesso, evidenziando delle interessanti relazioni tra variabili che verranno indagate 
ulteriormente in future ricerche. Il nostro lavoro, infatti, si è proposto di organizzare i 
dati in modo efficace, così da poter fornire uno strumento prezioso per ricerche più 
approfondite sul tema: a questo proposito è stata instaurata una prolifica 
collaborazione con il professore americano Kent Grayson che si è gentilmente 
interessato al nostro progetto. 
Il tipo di analisi utilizzata è il test chi quadro di Pearson (χ), che, tramite la 
costruzione di tabelle di contingenza, o crosstabs, permette di valutare 
l’indipendenza tra due variabili nominali. 
Le variabili in oggetto sono dicotomiche, dette anche variabili dummy: 
• Nel caso in cui la variabile sia originariamente nominale, si considera il 
caso “presenza di un carattere” col numero 1, mentre il caso contrario, 
“assenza del carattere” viene considerato 0. Naturalmente, all’atto del 
conteggio verranno considerate solo le celle in cui appare il numero 1. Ad 
esempio, è questo il caso delle variabili che considerano il genere di un 
certo album: nel database avremo una colonna per ogni genere, e per ogni 
record l’1 apparirà in una sola delle colonne, in modo da associare ogni 
album ad un genere. 
• In caso di variabile cardinale, la dummy viene costruita a partire dalla 
media. Ad esempio per la categoria Authenticity, la frequenza media è 




che in quella recensione la frequenza con cui vengono citate le parole 
associate all’autenticità è maggiore della media. Accadrà il contrario se al 
record viene associato il numero 0. Quindi se un record viene incluso nel 
conteggio significa che quella recensione tratta un certo argomento più di 
quanto esso venga mediamente trattato nelle altre recensioni: nel caso 
specificato, significa che riguarda l’autenticità più di quanto l’autenticità 
venga mediamente discussa nelle altre recensioni. 
Le variabili presenti nel database possono essere suddivise in variabili esplicative 
e variabili dipendenti (o risposta). Le variabili dipendenti sono tutte quelle che 
provengono dal dizionario dell’autenticità o dal dizionario default di lingua inglese di 






Autore della recensione 




Conclusa questa premessa, la nostra tabella tipo sarà costruita in questo modo: 
 




1/sì , , Totale riga 1 (i) 
0/no , , Totale riga 2 (i) 
Totale colonna 1 
(j) 




Tabella 17 - Esempio di tabella di contingenza 
Il calcolo dell’indice chi quadro, χ, è basato sul confronto tra le frequenze 




e quelle attese (	).  Le frequenze attese sono calcolate per ogni cella moltiplicando il 






Ottenuta una tabella di contingenza gemella, contenente le frequenze attese, 






Il valore risultante andrà poi confrontato con il valore fornito dalla tavola della 
distribuzione, in corrispondenza di due valori: 
• ∝, cioè il livello di significatività, che in genere viene scelto tra 1%, 5% o 
10% 
• Gradi di libertà, calcolabili con la formula ( − 1) × ( − 1) 
dove row e column rappresentano rispettivamente il numero di righe ed il 
numero di colonne 
Per ragioni di spazio e di efficienza della trattazione ci limitiamo a riportare i casi 
statisticamente significativi, cioè che presentano un p-value inferiore a 0.001, 0.01 o 
0.05 (0.1%, 1% o 5%).  
4.2.2.1. Aspetti riguardanti l’autenticità 
Per quanto riguarda il concetto di autenticità sono emersi tre risultati molto 
interessanti. 
 
Primo risultato: prima recensione di un artista. 
Innanzitutto la frequenza delle parole legate all’autenticità20 pare aumentare nelle 
recensioni successive, rispetto alla prima recensione disponibile di un certo artista.  
 
 
                                                 
20




Riportiamo di seguito la tavola di contingenza: 
Authenticity Dummy  


















2651 1458 4109 
Tabella 18 - Tabella di contingenza Authenticity / First Review 
L’analisi ci mostra che esiste un’associazione significativa tra l’autenticità e il 
fatto che una recensione sia la prima oppure no, in quanto il valore del test risulta 
essere: 
 χ	(1) = 46.58, $ < 0.001 
quindi il risultato è affidabile al 99%.  
Dai valori in tabella 18 possiamo notare che il numero di parole associate 
all’autenticità cresce sensibilmente quando prendiamo in considerazione le 
recensioni successive alla prima. La causa del risultato rilevato è probabilmente da 
imputare al fatto che, recensendo per la prima volta un artista, l’autore della 
recensione non può dare giudizi approfonditi sulla sua autenticità, cosa che diviene 
più facile quando un certo artista ha pubblicato più album e quindi si può evidenziare 




Secondo risultato: il macro-genere più correlato al concetto di autenticità. 
Prendendo in considerazione i quindici macro-generi (cfr. Tabella 13, p.60), 
quello più correlato all’autenticità è il rock: questo risultato non stupisce in quanto 
spesso esso è uno dei generi collegati per eccellenza al concetto di musica autentica, 
composta dall’autore con lo scopo di esprimere sentimenti reali e quindi slegata dalle 







Authenticity Dummy  


















2651 1458 4109 
Tabella 19 - Tabella di contingenza Authenticity / Rock 
Il test χ mostra una relazione significativa in quanto: 
χ	(1) = 4.86, $ < 0.05 
(livello di significatività del 5%). 
Per supportare questo risultato prendiamo ad esempio una citazione codificata su 
ATLAS.ti con il codice authenticity: 
The members of Nirvana did not set out to become 
superstars, didn't expect to move millions of units, had no 
way to know that an entire generation was equally tired of 
being lied to — by their parents, by their government and by 
the music on the radio. They set out simply to write songs 
that spoke to their experience of the world and that felt good 
when played. Loud. 
I membri dei Nirvana non immaginavano di divenire 
superstar, non si aspettavano di coinvolgere milioni di 
persone, non avevano modo di capire che un’intera 
generazione era altrettanto stanca di sentire bugie – dai loro 
genitori, dal governo e dalla musica alla radio. Loro 
volevano semplicemente scrivere canzoni che parlassero 
della loro esperienza del mondo e che suonassero bene. E 
forte. 
“Incesticide”, Nirvana. Scritta da Grant Alden (21 
gennaio 1993) 
 
Terzo risultato: Rolling Stone star rating e autenticità. 
In ultimo, abbiamo evidenziato una relazione tra l’autenticità ed il Rolling Stone 
star rating, secondo la quale si nota che le parole legate all’autenticità sono 
maggiormente presenti in recensioni valutate negativamente, quindi con uno star 






Authenticity Dummy  



















2651 1458 4109 
Tabella 20 - Tabella di contingenza Authenticity / RS Star Rating 
In questo caso, il valore di χ	(1)	risulta essere:  χ	(1) = 16.96, $ < 0.001  
(significatività dell’1%). 
Questa relazione ci sorprende ed i motivi di questa associazione saranno indagati 
nella ricerca successiva, anche con lo scopo di capire quali siano gli “ingredienti” per 
un buon disco, che ottenga quindi un giudizio positivo da parte dei recensori. A 
questo scopo sono interessanti anche i risultati riportati nel paragrafo seguente, 
riguardanti sempre il Rolling Stone star rating (paragrafo 4.2.2.2.). 
4.2.2.2. Aspetti riguardanti il Rolling Stone star rating 
Altri risultati interessanti e significativi sono emersi lavorando sulla variabile 
Rolling Stone star rating, che esprime il giudizio dato dal recensore al disco tramite 
un voto da 1 a 5. Anche in questo caso si possono rilevare tre aspetti interessanti. 
Primo risultato: emozioni positive e star rating. 
Innanzitutto, per recensioni di dischi valutati con uno star rating basso, cresce la 
frequenza di parole associate ad emozioni positive, come si può notare in Tabella 21: 
Positive Emotions Dummy  




















2183 1926 4109 




Questa relazione è significativa con χ	(1) = 42.70, $ < 0.001. 
Come evidenziato dalla particolare tendenza illustrata nel precedente paragrafo, 
un aumento di parole legate all’autenticità associato ad un basso star rating, anche in 
questo caso si nota un andamento poco intuitivo che lega dischi che hanno ricevuto 
un basso star rating ad emozioni positive. È un risultato che ci sorprende e che 
merita di essere indagato in modo più approfondito. 
 
Secondo risultato: parole legate alla sessualità e star rating. 
Come secondo risultato si può rilevare che la frequenza di parole legate alla 
sessualità cresce nelle recensioni di dischi valutati positivamente: 
 
Sex Dummy  




















2575 1534 4109 
      Tabella 22 - Tabella di contingenza Sex / RS Star Rating 
Questa relazione è significativa con χ	(1) = 24.17, $ < 0.001. 
Il risultato evidenziato è interpretabile come un maggiore coinvolgimento 
emozionale dell’autore in presenza di dischi con contenuti riguardanti la sessualità, 
che porta ad un giudizio in prevalenza positivo sul lavoro recensito. Vedremo nel 
paragrafo 4.2.2.4 che i temi riguardanti la sessualità sono affrontati più spesso in 
recensioni di dischi di donne piuttosto che di uomini: questo secondo risultato può 
avvalorare quanto sopra esposto, collegando, in una dimensione più ampia, universo 
femminile, sessualità e star rating positivo. 
 
Terzo risultato: tema del denaro e star rating. 






Money Dummy  




















2575 1534 4109 
      Tabella 23 - Tabella di contingenza Money / RS Star Rating 
Questa relazione è significativa con χ	(1) = 13.03, $ < 0.001. 
Il tema del denaro può essere visto, in ambito musicale, come l’antitesi di uno dei 
principali temi trattati: l’emotività. La musica è spesso intesa come strumento di 
liberazione e di evasione da una società in cui il denaro ed i problemi sociali ad esso 
connessi sono, soprattutto in epoche più recenti, in primo piano. L’antitesi tra questi 
due aspetti può essere, dunque, una delle cause della tendenza evidenziata 
dall’analisi.  
4.2.2.3. Aspetti riguardanti il genere musicale 
Per quanto riguarda i generi musicali, invece, abbiamo sottolineato delle relazioni 
molto interessanti, evidenziando quali sono gli argomenti maggiormente trattati in 
recensioni su particolari generi musicali. 
 
Primo risultato: musica pop. 
Per quanto riguarda il pop, è emersa una tendenza all’uso di espressioni 
riguardanti emozioni positive, come possiamo notare in Tabella 21: 
Positive Emotions Dummy  
















2183 1926 4109 




La relazione è significativa con χ	(1) = 7.53, $ < 0.01. 
Questa tendenza deriva dal fatto che il pop è concepito prevalentemente come la 
musica “da svago” per eccellenza, spesso è edulcorata ed in genere tratta temi poco 
impegnativi, tralasciando tematiche sociali o negative, affrontate invece in altri 
generi, come vedremo nel corso di questo paragrafo. Un risultato del genere, quindi, 
ci sembra in linea con il profilo del genere musicale: probabilmente ascoltare un 
disco pop trasmette a molti emozioni positive, permette di alleggerire la mente e di 
passare dei momenti di relax. 
 
Secondo risultato: musica rock. 
Di contrasto possiamo notare dall’analisi che il rock è maggiormente legato ad 
emozioni negative. La spiegazione che è possibile dare a questa tendenza è legata 
alla presenza nel macro-genere “rock” di generi come il metal o il dark: 
Negative Emotions Dummy  
















2256 1853 4109 
Tabella 25 - Tabella di contingenza Negative Emotions / Rock 
Questa relazione è significativa con χ	(1) = 46.36, $ < 0.001. 
Le atmosfere più oscure, spesso legate a temi anti-religiosi e violenti, sono 
facilmente ricollegabili ad una prevalenza di emozioni negative all’interno delle 
recensioni. Al contrario del pop, spesso nel rock e nei generi correlati si affrontano 
tematiche più complesse, che possono esprimere un disagio del compositore nei 
confronti della società o di particolare situazioni personali, come ad esempio la 
dipendenza da droghe. Questo risultato può anche essere giustificato dal fatto che 
spesso i musicisti, attraverso le loro canzoni, divengono uno specchio della società, 
come si può capire dalla seguente citazione: 
They make it perfectly clear that they are sickened by 
contemporary society. But it is not their role to tell people 
what to do. Instead, they use their musical abilities like a 
seismograph to record the intensity of feelings, the violence, 




have been exponents of emotional violence and it's hard to 
imagine any group more suited to voicing the feelings of 
discontent we all share in these most violent of times.  
Hanno reso chiaro che sono stanchi della società 
contemporanea. Ma non è compito loro quello di dire alle 
persone che cosa fare. Piuttosto, loro usano le loro abilità 
musicali come un sismografo, per registrare l’intensità dei 
sentimenti, la violenza, che è così tanto prevalente 
oggigiorno. Dall’inizio sono stati loro stessi esponenti di 
violenza emozionale ed è difficile immaginare un gruppo più 
adatto a dar voce al sentimento di malcontento che tutti 
condividiamo in questi tempi violenti più che mai. 
“Beggar’s Banquet”, The Rolling Stones. Scritta da Jon 
Landau (6 dicembre 1968) 
 
Terzo risultato: musica hip-hop e R ‘n’ B. 
Sono emerse delle relazioni interessanti anche per quanto riguarda i generi hip-
hop ed R ‘n’ B (Rhythm and Blues). 
L’hip-hop risulta maggiormente associato alle tematiche sociali. È un risultato 
interessante, che dimostra come questo genere nasca e si sviluppi come forma di 
protesta contro certe condizioni di disagio di minoranze etniche insediate nella 
società americana. La denuncia sociale, in tutte le sue sfumature (diversità raziali, 
povertà, ecc.) è quindi strettamente connessa a questo ambiente musicale 
 
Social Dummy  



















2177 1932 4109 
Tabella 26 . Tabella di contingenza Social / Hip-hop 
Questa relazione è significativa con χ	(1) = 29.99, $ < 0.001. 
 
L’ R ‘n’ B, come macro-categoria, contiene anche il genere soul. Sono generi 





Religion Dummy  
Not about this topic About this topic 
 














2410 1699 4109 
Tabella 27 - Tabella di contingenza Religion / R 'n' B 
Questa relazione è significativa con χ	(1) = 54.89, $ < 0.001.  
Tematiche connesse a religione ed aspetti spirituali sono alla base dei temi trattati 
dai suddetti generi, giustificando dunque il risultato presentato nella tabella. 
Di contro, però, l’R ‘n’ B è anche legato a temi riguardanti la sessualità, come 
dimostra la seguente tabella: 
 
Sex Dummy  
Not about this topic About this topic 
 














2575 1534 4109 
Tabella 28 - Tabella di contingenza Sex / R 'n' B 
Questa relazione è significativa con χ	(1) = 42.69, $ < 0.001. 
Probabilmente, con l’evolversi dei tempi, in tale genere c’è stata una migrazione 
di tematiche dal sacro al profano. 
Tali risultati possono essere supportato dalla seguente citazione: 
In the disintegration of his marriage and his eventual 
divorce, Gaye seems also to have experienced a separation 
from the social concerns that fueled that music, and as a 
result, his themes have narrowed: eroticism, on the one hand 
("Sexual Healing" is a sort of polemic for the power of 
rampant humping, which is strange, since Gaye claims to 
have abstained for the past three years), and an obligatory, 
somewhat desperate nod to Jesus (in the liner notes and the 
dedication that opens the final track). 
Nel disintegrarsi del suo matrimonio, conclusosi col 




tematiche sociali che infiammavano quella musica, e come 
risultato, i suoi argomenti si sono ristretti: erotismo, da una 
parte, (“Sexual Healing” è una specie di polemica sul potere 
del desiderio sessuale incontrollato, che è  strano visto che 
Gaye dichiara di essere astinente da tre anni), ed un 
obbligatorio, in qualche modo disperato accenno a Gesù 
(nelle note di copertina e nella dedica che apre la traccia 
finale). 
“Midnight Love”, Marvin Gaye. Scritta da Dave Marsh 
(20 gennaio 1983).  
 
4.2.2.4. Aspetti riguardanti il genere dell’artista 
Grazie alle analisi svolte, sono emersi andamenti interessanti anche in relazione al 
sesso dell’artista preso in esame. 
 
Primo risultato: genere femminile. 
Le recensioni riguardanti artisti di genere femminile presentano una maggior 
frequenza di parole riguardanti il sesso e l’erotismo rispetto ad altri argomenti. Il 
collegamento sensualità-femminilità è un’associazione piuttosto spontanea: molte 
artiste di ogni epoca, infatti, hanno trovato naturale l’uso del loro corpo o di temi 
legati alla sessualità nelle loro canzoni, trasformandoli in arme vincenti. Come 
esempio emblematico di questa tendenza citiamo Madonna.   
È un trend, invece, che non si riscontra negli artisti di sesso maschile, se non in 
epoche più recenti con l’emergere del fenomeno delle boy band o di altri artisti di 
ispirazione prettamente pop, la cui immagine è costruita in modo molto diverso 
rispetto agli artisti di genere maschile più tradizionali. 
Il risultato può essere spiegato anche dal fatto che la maggioranza di recensori 
sono maschi, e probabilmente risultano più sensibili e più aperti verso questi temi.   
Di seguito la tabella di contingenza: 
Sex Dummy  














1268 900 4109 




La relazione è statisticamente significativa con χ	(1) = 24.76, $ < 0.001. 
Di seguito riportiamo due citazioni, tratte dalle recensioni, che ci aiutano a capire 
questa relazione: 
Of all current superstars, none has manipulated the 
apparatus of fame more astutely than Madonna. Like Prince, 
she recognized the virtue of a one-word name and 
demonstrated the truth of an old adage — sex sells. 
Tra le superstar contemporanee, nessuna ha manipolato il 
meccanismo della fama in modo più astuto di Madonna. 
Come Prince, ha intuito le virtù di un nome costituito da una 
sola parola, e ha dimostrato la verità di un vecchio detto – il 
sesso vende. 
“True Blue”, Madonna. Scritta da Davitt Sigerson (17 
luglio 1986) 
 
Indeed, the fascination of that record lay in its attempts to 
replace her no-longer-quite-credible persona as the little sex 
kitten with the big voice and the broken heart. 
Senz’altro, il fascino di questo disco sta nel suo tentativo 
di rimpiazzare la sua non più credibile immagine di gattina 
sexy con una grande voce ed il cuore spezzato. 
“Living in the USA”, Linda Ronstadt. Scritta da Ken 
Emerson (2 novembre 1978) 
 
Secondo risultato: genere maschile. 
Quando si recensiscono dischi di uomini, invece, gli argomenti più rilevati sono il 
denaro ed i temi legati al sociale21. I risultati sono presentati nelle seguenti tabelle: 
 
Money Dummy  














1297 861 4109 
Tabella 30 - Tabella di contingenza Money / Gender 
La relazione è statisticamente significativa con χ	(1) = 4.45, $ < 0.05. 
                                                 
21
 Da notare che nel caso precedente (Hip-hop / Social) la relazione sussiste con la dummy creata a 
partire dal dizionario default di LIWC, in questo caso la dummy in esame è quella creata a partire dalla 
categoria “Social Issue” del nostro dizionario dell’autenticità. Seppur sviluppate in modo diverso, le 





Social Issue Dummy  














1176 392 4109 
Tabella 31 - Tabella di contingenza Social Issue / Gender 
La relazione è statisticamente significativa con χ	(1) = 25.53, $ < 0.001. 
Mentre la relazione universo femminile – sessualità risulta più intuitiva, non si 
può dire altrettanto di queste ultime due. La relazione riguardante le tematiche sociali 
è probabilmente dovuta alla presenza massiccia di artisti, prevalentemente operanti 
intorno agli anni ’60 e ’70, particolarmente legati a temi di diritti civili e pacifismo, 
la cui figura emblematica può essere individuata in Bob Dylan. 
A supporto di questa ipotesi riportiamo la seguente citazione: 
The people who are turning to political themes in their 
music now are different. They don't do it a as luxury, or for 
moral reasons. They are doing it because it is part of their 
lives and they have to express themselves in terms of how 
what is happening in the streets is affecting their lives. 
Quelli che stanno inserendo temi politici nelle loro 
canzoni oggi sono diversi. Non lo fanno come un lusso o per 
ragioni morali. Lo fanno perché è parte delle loro vite e 
devono esprimere loro stessi in termini di come quello che 
sta accadendo per le strade influenza le loro vite. 
“Beggar’s Banquet”, The Rolling Stones. Scritta da Jon 












Di seguito proponiamo una tavola riassuntiva dei risultati evidenziati effettuando 
le prime indagini esplorative sul database a nostra disposizione: 
 
Dipendenza Significatività Spiegazione 
Prima recensione e 
Autenticità 
0.001 Generalmente, la prima 
recensione riguardante un 
artista è meno legata 
all’autenticità rispetto alle 
recensioni successive 




Star rating e Autenticità 0.001 Le recensioni valutate 
negativamente (al di sotto 
della media) sono 
maggiormente correlate 
all’autenticità 
Star rating ed Emozioni 
Positive 
0.001 Nelle recensioni con un 
alto star rating si trovano 
parole legate ad emozioni 
positive 
Star rating e Sesso 0.001 Nelle recensioni con star 
rating alto si trovano 
molti riferimenti alla 
sessualità 
Star rating e Denaro 0.001 Nelle recensioni con star 
rating più alto ricorrono 
maggiormente parole 
legate al denaro 
Pop ed Emozioni 
Positive 
0.01 In recensioni di dischi pop 
sono maggiormente usate 
parole legate ad emozioni 
positive 
Rock ed Emozioni 
Negative 
0.001 In recensioni di dischi 
rock sono maggiormente 
usate parole legate ad 
emozioni negative 
Hip Hop e Tematiche 
Sociali 
0.001 In recensioni di dischi hip 
hop sono maggiormente 
usate parole legate a temi 
sociali 
R ‘n’ B e Religione 0.001 In recensioni di dischi 
R ‘n’ B si ritrovano sia 
parole legate alla religione 




  che parole legate al sesso, 
creando un interessante 
contrasto 
Donne e Sesso 0.001 In recensioni di musicisti 
donna sono maggiormente 
impiegati termini legati 
alla sfera sessuale 
Uomini e Denaro 0.05 In recensioni di musicisti 
uomini, invece, si 
ritrovano più espressioni 
legate al denaro e alle 
tematiche sociali 
Uomini e Tematiche 
Sociali 
0.001 






Questa tesi si è posta l’obiettivo di valutare l’influenza sulla costruzione 
dell’autenticità del musicista da parte di una nota rivista musicale, quindi la domanda 
fondamentale cui abbiamo tentato di rispondere è: “Qual è il ruolo dell’intermediario 
culturale nella co-creazione di autenticità nel mercato discografico?”. 
Questo interessante tema è stato affrontato poiché siamo profondamente convinti 
che, ad oggi, l’autenticità sia una delle componenti su cui l’industria dovrebbe 
investire maggiore attenzione, con l’intento di veicolare una certa immagine dei 
propri prodotti o servizi; e che questa sia una delle più grandi sfide che le aziende 
devono affrontare per rendere la propria attività redditizia. Questa convinzione è 
sorretta da un solido impianto teorico, esposto nel secondo capitolo, che ci fa 
comprendere, in primis, come è descritta e interpretata la cultura dai sociologi del 
consumo; quanto sia centrale la produzione culturale e quale sia il suo ruolo nei 
mercati, attraverso l’azione degli intermediari culturali che mediano il 
trasferimento di significati dal mondo culturalmente costituito ai beni di consumo; e, 
in ultimo, ci mostra la crescente importanza dell’autenticità nei mercati odierni. 
Oggi, infatti, molte scelte d’acquisto sono guidate non solo dalla mera utilità ma 
da altri, e più complessi, principi di costruzione identitaria: “[…] Pertanto, il 
possesso e l’ostentazione dei nostri beni costituiscono elementi sostanziali della 
nostra identità e costituiscono perciò un vettore importante per la comunicazione 
interpersonale. Per quanto assuma un ruolo diverso secondo le tipologie di beni e 
servizi, l’acquisto di un oggetto e il relativo possesso e utilizzo costituiscono una 
vera e propria trasformazione della nostra identità che si riflette nei rapporti con altre 
persone. È anche da questo punto di vista che il consumo non può essere ridotto al 
mero acquisto” (Dalli e Romani, 2011, p. XI). 
È tramite la trasmissione di significato; indagata dal sociologo dei consumi Grant 
McCracken (1986, 1988) e, successivamente, da studiosi di marketing che hanno 
applicato il suo modello a diversi contesti di consumo; che i beni acquistano quel 
senso che gli permette di definire il nostro essere. Nella prima traiettoria dello 
schema di McCracken (cfr. Figura 2, p. 21), entrano in gioco gli intermediari 
culturali (pubblicità e design del prodotto) che veicolano il significato dal mondo 
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culturalmente costituito al bene di consumo. L’immagine seguente (Figura 18), 
esemplifica quanto appena esposto: 
 
Figura 18 - Ruolo degli intermediari culturali nel processo di trasferimento di significato 
Tra le caratteristiche fondamentali ricercate dal consumatore nel prodotto, quindi, 
si trova sempre più spesso anche l’autenticità, sia per veicolare una certa immagine 
di sé, sia per la ricerca di esperienze di consumo anziché di veri e propri prodotti, 
inaugurando quella che è stata definita da Gilmore e Pine (2009) l’era del consumo 
esperienziale. 
Nel terzo capitolo esponiamo invece le motivazioni che ci hanno spinto a 
scegliere la content analysis come metodo di indagine: una volta individuate le 
potenzialità della rivista Rolling Stone, sia per autorevolezza sia per la disponibilità e 
quantità di dati, ci è sembrato naturale procedere ad un’analisi che ci permettesse di 
codificare le recensioni in modo da capire con quali termini i recensori 
approcciassero la descrizione di un disco, tenendo sempre in primo piano il focus 
sull’autenticità. La prima operazione, dunque, è consistita nell’analisi di ogni singola 
recensione tramite il software ATLAS.ti, che ci ha permesso di codificare i testi 
tramite una chiave di lettura comune e di creare un dizionario specifico che ci 
permettesse di analizzare i dati dal punto di vista quantitativo. 
Una volta effettuata la codifica, abbiamo agilmente ottenuto, grazie al programma 
informatico LIWC, il conteggio delle frequenze, per singola recensione, delle 
espressioni per noi rilevanti. 
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Inoltre ci siamo dedicati alla creazione di un database contenente tutte le 
informazioni utili all’analisi statistica delle recensioni (cfr. Tabella 16, p. 68, per una 
descrizione delle variabili presenti nel database). 
In ultimo, la tesi propone una prima analisi esplorativa dei dati in nostro possesso, 
tramite semplici test chi quadro che sono in grado di valutare l’indipendenza di due 
variabili. Nel nostro caso, l’analisi è stata condotta trasformando sia le variabili 
risposta che le esplicative in dicotomiche (o dummy), ed eseguendo confronti a 
coppie per valutare se ci fossero dipendenze significative tra variabili. 
Si possono trarre diverse conclusioni dalle due macro-aree di lavoro, qualitativa e 
quantitativa: 
• La content analysis si è rivelata un metodo efficace per lo studio dei dati 
in nostro possesso, come ampiamente dimostrato dalle ricerche di Ashlee 
Humphreys (2010) sulla legittimazione del gioco d’azzardo in America. 
La studiosa ha infatti utilizzato questo metodo per analizzare degli articoli 
di giornale e capire come questi avessero avuto influenza sulla 
legittimazione del gioco d’azzardo, agli occhi dei cittadini, nel periodo 
1980-2007, considerando come avvenimento spartiacque la legalizzazione 
di tale pratica intorno alla fine degli anni ’80. Trovando interessante 
questo metodo abbiamo proceduto ad analizzare i nostri dati seguendo le 
sue indicazioni metodologiche e siamo pervenuti ad un risultato 
soddisfacente, ovvero la redazione dell’Authenticity Dictionary (cfr. 
Appendice A, p. 90). 
• La creazione del database costituisce un passo fondamentale della ricerca, 
in quanto adesso possediamo uno strumento che contiene tutte le 
informazioni reperibili sulle recensioni di Rolling Stone; che è stato 
ulteriormente ampliato con altri dati d’interesse, come ad esempio i generi 
collegati ad ogni artista; e che, potenzialmente, potrà essere ancora 
sviluppato nell’ottica di ricerche future su questo particolare intermediario. 
• La ricerca più specificatamente quantitativa, invece, ci ha permesso di 
evidenziare dei primi interessanti risultati, riguardanti l’autenticità ma 
anche altri affascinanti aspetti (cfr. Tabella 32, pp. 82-83), che verranno 
indagati più approfonditamente in una ricerca futura di più ampio respiro 
(si veda il paragrafo 5.1.).  
Per quanto riguarda l’autenticità, i risultati che abbiamo voluto presentare 
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riguardano la sua relazione con il genere musicale, con il Rolling Stone 
star rating e con il fatto che una recensione sia la prima per un certo 
artista. Le parole correlate all’autenticità, infatti, aumentano in recensioni 
di dischi di genere rock, hanno invece minor frequenza nelle prime 
recensioni riguardanti un artista rispetto a quelle successive e, 
inaspettatamente, aumentano di frequenza nelle recensioni con star rating 
basso. Questi risultati, cui abbiamo cercato di dare delle prime 
interpretazioni nel paragrafo dedicato (par. 4.2.2.), saranno approfonditi in 
un’ulteriore ricerca. 
5.1. Sviluppi futuri 
Si può dire che il lavoro qui presentato è stata la scintilla iniziale per un lavoro di 
più ampio respiro, condotto in collaborazione con il professore americano Kent 
Grayson, che è uno dei massimi esperti dello studio dell’autenticità nel marketing. 
Inoltre, avendo supervisionato il lavoro di Ashlee Humphreys sul gioco d’azzardo, è 
stato in grado di darci preziose indicazioni su come affinare il lavoro di content 
analysis già svolto.  
Andando oltre questo lavoro di tesi, per prima cosa abbiamo proceduto ad 
implementare l’Authenticity dictionary. La versione presente in questo scritto, infatti, 
aveva bisogno di essere revisionata e ricostruita in modo più efficiente. Il primo 
passo è stato quello di ridurre le parole tramite un brain storming, in cui abbiamo 
valutato tutti insieme le eventuali espressioni da eliminare, in quanto probabili fonti 
di falsi positivi22. 
Successivamente, il nuovo dizionario è stato testato su un campione di testi simili 
a quelli appartenenti al nostro dataset, cioè su alcune recensioni di dischi degli utenti 
del noto sito Amazon. Tramite approssimazioni successive, e grazie ad alcuni test, 
siamo giunti ad una nuova versione del dizionario, decisamente più snella ed 
efficace. Per fare questo ci siamo basati sui risultati di alcuni test t per il confronto tra 
medie, condotti confrontando i risultati ottenuti analizzando le recensioni campione 
tramite LIWC e con il nuovo dizionario, e quelli ottenuti contando manualmente le 
parole associate all’autenticità nelle recensioni campione. Se il nostro dizionario 
avesse funzionato in modo corretto non avremmo dovuto trovare differenze 
                                                 
22
 Ovvero la situazione in cui una parola viene conteggiata quando in realtà è utilizzata in un contesto 
diverso da quello di interesse. 
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significative tra i due risultati. Lavorando su questi risultati, quindi, siamo riusciti ad 
affinare il dizionario fino ad ottenerne uno che generasse differenze non significative 
con l’analisi operata manualmente. 
Il dizionario è costituito adesso da 12 categorie, cinque riguardanti l’autenticità, 
cinque riguardanti l’inautenticità e due riguardanti rispettivamente il successo 
commerciale e la terminologia legata al business e all’industria in generale. Potrà 
essere ulteriormente testato proponendo a dei giudici esterni di valutare ogni 
categoria e le parole ad essa collegate, esprimendo un proprio parere sulla loro 
pertinenza ed utilità. 
Una volta sicuri dell’efficacia del dizionario, dovremo ripetere le analisi proposte 
in questo testo, al fine di capire se certe relazioni sussisteranno anche analizzando i 
dati in modo diverso o se, con il nuovo dizionario, ne evidenzieremo di diverse. In 
seguito, a seconda dei risultati di questa fase, procederemo con analisi statistiche più 
approfondite di quelle affrontate fino ad ora, che implicano l’uso di variabili 
cardinali, anziché unicamente nominali, come l’analisi della varianza semplice o 
l’analisi della varianza controllando per un secondo fattore. 
La nostra speranza, nel proseguire questa ricerca, è di arrivare a dei risultati che 
possano aiutarci a risolvere uno o alcuni degli interrogativi che ancora oggi la ricerca 
si pone sul concetto di autenticità, che è ben lontano dall’essere completamente 
esplorato. 
5.2. Implicazioni per il management 
Viste le premesse fatte riguardo l’autenticità ci sentiamo di incoraggiare il 
management di qualsiasi tipo di impresa a puntare su strategie che permettano loro di 
veicolare un’immagine dei loro prodotti o servizi che sia il più possibile percepita 
come reale, originale e genuina; cavalcando l’onda del consumo esperienziale. Le 
ricerche di mercato tradizionali sono necessarie al buon andamento di un’azienda, 
ma anche una profonda conoscenza del comportamento del consumatore, dei 
meccanismi che regolano i bisogni e delle motivazioni identitarie che spingono 
all’acquisto di un certo bene, non possono che aiutare l’azienda a sviluppare prodotti 
che soddisfino i consumatori e che, al contempo, garantiscano profitto all’impresa. 
Il campo musicale, poi, è particolarmente interessato da questo tipo di 
raccomandazione, in quanto un’ampia fetta del target di consumatori ritiene 
l’autenticità un requisito imprescindibile per un musicista, che dovrebbe agire in 
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virtù del proprio talento e con lo scopo di trasmettere emozioni, non certo per 
tornaconto economico. Molti consumatori di musica, specialmente i più appassionati, 
seguono con interesse le nuove uscite discografiche consultando magazines 
specialistici come può essere Rolling Stone e risultando quindi influenzati nei propri 
acquisti. In particolare questa rivista è al cinquantatreesimo posto nella classifica di 
tiratura statunitense, con 1.471.403 copie distribuite.23 
Si consiglia, quindi, alle imprese che producono e promuovono dischi di 
considerare gli intermediari culturali del loro settore come veicolo privilegiato per 
comunicare efficacemente una certa immagine dei propri musicisti. Un altro 
consiglio che ci sentiamo di dare è quello di preservare realmente l’autenticità degli 
artisti: siamo certi, infatti, che gli appassionati di musica apprezzeranno la 
valorizzazione della musica d’autore da parte delle case discografiche, più di 
qualsiasi strategia alternativa volta a stimolare le vendite.  
  
                                                 
23
 Dato aggiornato alla seconda metà dell’anno 2012, tratto dal report di Alliance for Audited Media 
(http://www.auditedmedia.com). 
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Appendice A – Authenticity dictionary 
Di seguito proponiamo la versione integrale del dizionario dell’autenticità. Il 
formato e la tabulazione sono quelli richiesti dal programma LIWC per poter leggere 
un certo file come dizionario. 
Ad ogni codice, ovvero le 33 parole definite tra le due percentuali, è associato un 
numero identificativo che permette di collegarlo ai sinonimi che troviamo al di fuori 
dei simboli percentuali. 
% 
1 Authenticity 
2 Inauthenticity  
3 Commercialism 
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26 Songs 
27 Signature  
28 Credibility 






























Product* 3  
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Sell* 3 


























































































Sensibility 9  
































Distin* 14  
Original* 14 
Creat* 14 
Unique* 14  














































  97 
Monotony 16 
Empty 16 
Emptiness 16  
Offhand 16 
Inert 16  



































































































































Anonymity 29  
Impersonal 29 
Depersonalize* 29  






Acting 31  
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Appendice B – Lista dei generi 
Di seguito proponiamo la lista completa dei 132 generi musicali estratti dal sito 
last.fm: 
Generi musicali 
Acoustic Drum and bass Los Angeles Singer-songwriter 
African Dub Lounge Ska 
Afrobeat East coast Manchester Soul 
Alternative Easy listening Metal Soundtrack 
Ambient Electronic Miami South 
American Emo Modern country Spanish 
Atlanta Experimental Montreal Stoner rock 
Australian Finnish Musical Surf 
Balearic Folk New age Swedish 
Belgium French New rave Swing 
Bluegrass Funk New wave Synth 
Blues Fusion New York Talent 
Bossanova Gangsta rap New Zealand Techno 
Boy band Garage Noise Thrash 
Brazilian German North Carolina Trance 
Break Girl band Norwegian Trip hop 
British Glam rock Oldies Underground hip hop 
Britpop Gospel Piano Urban 
California Gothic Pittsburgh Westcoast 
Canadian Grunge Polish World 
Caribbean Gypsy Political  
Celtic Hardcore Pop  
Chicago Hard rock Portland  
Chill Hip hop Post punk  
Classical House Post rock  
Classic rock Icelandic Progressive  
Comedy Indian Psychedelic  
Composers Indie Punk  
Country Instrumental R’n’B  
Cuban Irish Rap  
Dance Israeli Reggae  
Danish Italian Rock  
Detroit Jazz Romantic  
Disco Jewish Russian  
Doo wop Korean Scottish  
Down tempo Latin Screamo  
Dream pop Lo-fi Seattle  
Tabella 33- Lista completa dei generi musicali 
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